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1 JOHDANTO

Asiakaspalvelu on asia, jonka kanssa jokainen meistd on tekemisissa paivittain. Valilla
se on hyvéantuulista ja voi k&antda huononkin paivéan hyvaksi, kun taas toisinaan se voi
tehdd myds painvastoin. Taman vuoksi, nykypdivana monet yritykset yrittdvat erottua
edukseen hyvélla palvelulla ja iloisella asiakaspalvelulla, mutta mika maarittaa hyvén
asiakaspalvelun? Jokaisella meistd on oma kuvansa siitd, mik& on hyvaa asiakaspalve-

lua ja millaista palvelun tulee olla, jotta sen kokee miellyttavaksi.

Ravintola-alalla asiakaspalvelu on erityisen tarked, siksi etta ihmiset tulevat ravinto-
loihin yh& enemman yleisen palvelukokemuksen, eikd niink&&n vain ruoan takia. Mi-
kéli asiakaspalvelu ei ole luonnollista ja asiakkaiden mielesta miellyttavaa, voi se pila-

ta koko ravintolakokemuksen.

Tassé opinndytetydssani esittelen tulokseni asiakastyytyvéisyyskyselystd, jonka tein
Mikkelin ammattikorkeakoulun kansainvélisille opiskelijoille. Tarkoituksenani oli
kyselylomakkeen ja haastattelujen avulla selvittdd, miten he haluaisivat Mikkelin am-
mattikorkeakoulussa sijaitsevan ravintola Dexin kehittdvan palveluitaan, jotta he viih-
tyisivét sielld paremmin ja olisivat tyytyvadisempid asiakkaita. Selvittdessani palvelu-

jen kehittdmiskohteita, pyrin myos selvittdmaan, kuinka Dexi saisi lissmyyntia.

Kun ravintola Dexi tarjosi minulle tata aihetta, en epdrdinyt, vaan tartuin tarjottuun
aiheeseen valittomasti. Aihe kuulosti ja vaikutti mielenkiintoiselta. Olen tytskennellyt
ja suorittanut harjoittelujani ravintola Dexissd, mika my6s vaikutti siihen, ettd otin

vastaan heidéan tarjoaman opinndytetydn aiheen.

Tyodskennellesséni Dexissd, huomasin, kuinka suuren osan sen asiakaskunnasta kan-
sainvaliset opiskelijat muodostavat. Tamé asia palasikin mieleeni heti kun Ravintola

Dexin yhteyshenkiloni Tomi Tuovinen ehdotti minulle tata aihetta.

Opinndytetyoni tavoitteena oli, ettd tekemani tutkimuksen jélkeen, ravintola Dexi pys-
tyisi osoittamaan mahdolliset kehittdmiskohteensa heidan tuotteissaan, asiakaspalve-
lussaan, ruoassaan, hinnoittelussaan sekd ympéristossaan kansainvalisten opiskelijoi-
den nékokulmasta. Kun kehityskohteet ovat tiedossa, voidaan niitd alkaa kehittaa ja

taten alkaa parantaa ravintolan palveluprosessia parempaan suuntaan.



2 TUTKIMUSMENETELMAT

Kerasin tietoa tutkimustani varten kyselylomakkeella, joten suoritin sen maaréllisena
— eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselylomakkeen liséksi hankin materiaalia
my0s haastattelemalla muutamaa Mikkelin ammattikorkeakoulun kansainvélista opis-
kelijaa, joten kdytin myos kvalitatiivista tutkimusta, mutta ensisijainen tutkimusmene-
telmani oli méé&rallinen tutkimus. Tdssa luvussa kerron tutkimusmenetelmieni toimin-
taperiaatteita ja perustelen sitd, miksi valitsin kyseiset menetelmat opinnédytetyoni ma-

teriaalinkerdysmenetelmiksi.
2.1 Kvantitatiivinen tutkimus ja kyselylomake
2.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Suoritin tutkimukseni maarallisena tutkimuksena eli kvantitatiivisena tutkimuksena.
Jotta tallaisen kvantitatiivisen tutkimuksen voisi tehda, se edellyttaa riittdvan suurta ja
edustavaa otosta (Heikkila 2004, 16). Koska tutkimukseni otanta on niinkin suuri kuin
90, paadyin valitsemaan kvantitatiivisen menetelmén kvalitatiivisen tutkimuksen si-

jaan. Kuviosta 1 kay ilmi kvantitatiivisen tutkimuksen prosessikaavio.
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KUVIO 1. Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessikaavio (Kananen 2010, 74)

2.1.2 Kyselylomake

Tallaisessa tutkimuksessa kéytetadn yleensé tiedonkeruumenetelména kyselya, aivan
kuten mindkin opinnaytetyossani tein (Kananen 2010, 74). Kyselyssa tyokaluna kayte-
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tdan kyselylomaketta, joka on siis tiedonkeruumenetelmana kéaytettava valine, jolla
aineisto keratdan ilmion piiriin kuuluvalta kohderyhmaltad (Ks. myos 74). Téllaisissa
lomakkeissa esitetddn kohdehenkil6ille kysymyksié valmiine vastausvaihtoehtoineen.
Vastausvaihtoehdot ovat yleensa ilmoitettu numeroin ja kyselyn tuloksia havainnollis-
tetaan erilaisin kuvaajin ja taulukoin (Heikkila 2004, 16). Valmiiden vastausvaihtoeh-
tojen lisaksi laitoin lomakkeeseeni myds avoimia kysymyksié, johon vastaajat pystyi-
vét vastaamaan sanallisesti. Tdman tein siksi, ettd valmiita vastausvaihtoehtoja kéyt-
tamalla minulta olisi voinut jd&d& saamatta tarkeda tietoa, mikali en olisi osannut ky-

seista asiaa laittaa valmiiksi vaihtoehdoksi lomakkeeseen.

Englanninkielista kyselylomaketta tehtdessé oli tarkedd muistaa, etta sité tulevat tayt-
tdmaan monen eri kansalaisuuden omaavat ihmiset, joiden kielitaito saattaa vaihdella.
Kyselylomakkeen tuli siis olla selkeé niin ulkoasultaan, kuin kielellisestikin. Oli hyvin
tarkedd ettd kaikki vastaajat ymmarsivat kysymykset taydellisesti, eivatkd vastanneet
kysymyksiin sattumanvaraisesti aiheuttaen véaaristymia tuloksiin. Itse kyselyssa tie-
dustelin kansainvélisten opiskelijoiden mielipiteitd ravintola Dexin kahvilatuotteista,

ruoasta, asiakaspalvelusta, hinnoittelusta seka yleisesta ilmapiirista.

Kysymysten laatimisprosessi alkoi siten, ettd tiedustelin ravintola Dexistd, mista asi-
oista he haluaisivat minun hankkivan mielipiteitd. Naiden asioiden perusteella laadin
kysymyslistan, jota muokkasin toimeksiantajani haluamaan suuntaan. Kun Dexi lopul-
ta hyvaksyi kysymyslomakkeeni, oli se valmis kansainvélisten asiakkaiden taytetta-

vaksi.

Aluksi naytti silta, ettd kyselyyn ei tulisi tarpeeksi vastauksia, joten aloitin mainosta-
maan kyselyani monella eri tapaa. Levitin ammattikorkeakoulun ilmoitustauluille ju-
listeita, jossa mainostin kyselyani, jaoin kaytavilla ja Dexissé lentolehtisig, jotka ké&sit-
telivat kyselyd ja mainostin myos suullisesti aina kun siihen avautui mahdollisuus.
Sain my0s apua eradlta vaihto-oppilaalta, joka ystavallisesti mainosti kyselyani kave-
reilleen. Liséksi kaytin sosiaalista mediaa saadakseni enemmaén vastauksia. Mainos-
taminen kannatti, silla vastauksia alkoi tulla huomattavasti enemman mainostamisen

alkamisen jalkeen.

Kun olin saanut kyselyt takaisin vastaajilta, analysoin vastaukset ja tein niista kuvaajia

ja tilastoja, aivan kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleensa tehdaan. Néit4 kuvaa-
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jia ja taulukoita tulkitsemalla selvitin mitd parannettavaa ravintola Dexin palveluissa

olisi.

2.2 Haastattelu

Ruusuvuoren ym. mukaan (2005, 9) on tiedonhankinta muoto, joka lapéisee koko yh-
teiskunnan. Heiddn mukaansa haastattelusta on myods ehké tullut kaikkein kaytetyin
tiedonhankkimismenetelma eri yhteiskuntaeldmén alueilla. Jokainen meista luultavasti

kysyy joltakin, mikéli ei tieda jotakin asiaa. On siis luontevaa kysya.

Haastattelut ovat yleisesti jaettu kysymysten muodon ja sitovuuden perusteella struk-
turoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin. Namé tunnetaan myds nimilla stan-
dardoitu ja standardoimaton haastattelu. Strukturoitu haastattelu on yleensa valmiiksi
suunniteltu kysymyksineen, kun taas strukturoimaton haastattelu jattaa haastattelijalle
ja haastateltavalle vapauksia. Néiden kahden &aripaan valissd on puolistrukturoitu
haastattelu, joista tunnetuin on teemahaastattelu. (Ruusuvuori ym. 2005, 11.)

Suoritin haastatteluni teemahaastattelun muodossa, silla halusin kdyda jokaisen haas-
tateltavan kanssa lavitse samat teemat ja asiat, mutta en halunnut, ettd haastattelu seu-
raa tiukasti ennalta maarattyd selvaa linjaa. Teemahaastattelu antoi haastateltavalle
paremmin mahdollisuuden tuoda esiin uusia ideoita, jota strukturoitu haastattelu ei

valttdmatta olisi sallinut.

Haastattelun aikana kirjoitin kaikkien haastateltavien vastaukset muistiin, ja kaikkien
haastattelujen jalkeen koostin niista yhteenvedon, jonka otin huomioon kehityskohtei-
ta maadrittdessani. Halusin hankkia materiaalia tutkimustani varten myos haastatteluja
tekemaélla siksi, ettd kaipasin kyselylomakkeen rinnalle my6s hieman tarkempaa tietoa
koskien kehittdmiskohteita. Haastatteluiden avulla onnistuin kyseista tietoa hankki-

maan.

3 RAVINTOLA DEXI

Té&ssa luvussa esittelen toimeksiantajaani, vuonna 2011 avattua, Ravintola Dexi&, ker-

ron sen liikeideasta, toiminnasta ja asiakaskunnasta. Luvusta 16ytyvét tiedot perustu-



5
vat Ravintola Dexin (2012) kotisivuilta 16ytyviin, sekd omakohtaisiin havaintoihini,

joita olen Dexisséa tyoskennellesséan saanut.

Koska Dexi on suhteellisen uusi ravintola, sielld ei ole aikaisemmin toteutettu tdman-
kaltaista kyselya nimenomaan kansainvalisille opiskelijoille. Juuri tdman takia oli tér-
kedd selvittada, mitd mieltd he ovat ravintolan toiminnasta, jotta he olisivat mahdolli-
simman tyytyvaisia ravintolan toimintaan, ja heista tulisi tai he pysyisivét ravintolan

kanta-asiakkaina.

3.1 Liikeidea

Ravintola Dexin (2012) liikeideana on tarjota opiskelijoille laadukasta, edullista, tuo-
retta ja maukasta ruokaa nopeasti ja edulliseen hintaan. Asiakkaat voivat paivittdin
valita keitto-, salaatti-, suositus- ja wokki- tai pastalounaiden valilld. Ravintolassa
my0s suositaan lahi- sekéd luomuraaka-aineita. Taman lisdksi ravintola on hakeutunut
kesédn 2011 Portaat Luomuun - ohjelman kolmannelle tasolle ja sille on mydnnetty

Joutsenmerkki, eli pohjoismainen ympaéristomerkki.

Dexissé on 150 asiakaspaikkaa ja péivittdin sielld kdyvien ruokailijoiden mééra vaih-
telee 170 ja 230 vélilla, joten voidaan sanoa ettd keskimaaréinen ruokailijamaara péi-
vittdin on n.200. Naista 200 ruokailijasta kansainvélisid opiskelijoita on n.30-40. Ai-
van kuten muistakin Mikkelin ammattikorkeakoulun ruokapaikoista, my6s Dexista saa
alennusta ruoista, mikéali asiakkaalla on esittd4d Kelan lounaskortti tai voimassa oleva

opiskelijakortti.

Dexi panostaa my6s tunnelmaan hyvén ruoan liséksi. Se on tiloiltaan hyvin muunnel-
tava ja se soveltuukin hyvin moniin eri tilaisuuksiin. Aamulla tunnelma on enemman-
kin kahvilamainen hieman haméaramman valaistuksen ja leppoisan musiikin takia, kun
taas lounasaikaan se muuntautuu enemman ruokalamaiseksi ymparistoksi. Dexissa on
myos erilaisia tapahtumia iltaisin, ja talléin ympdriston saa muokattua tilaisuudelle

sopivaksi.



3.2 Asiakaskunta

Ravintola Dexin asiakaskunta koostuu p&&osin Mikkelin ammattikorkeakoulun opis-
kelijoista seké& henkilokunnasta, mutta ravintolan palveluita kayttdd myds ulkopuoli-
set. Paasyy ulkopuolisiin asiakkaisiin on se, ettd ravintola tarjoaa myos kokouspalve-
luja sek& tilamyyntid. Erilaisten kokouskahvitusten valmistaminen ja toimittaminen

onkin suuri tulojen Iahde ravintolalle.

3.3 Kilpailijat

Mikkelin ammattikorkeakoulun kampuksella on Dexin liséksi kaksi ravintolaa, joista
opiskelijat voivat valita. On ennen Fazer Amicalle kuulunut, mutta vastikaan Mikkelin
ammattikorkeakoulun alaisuuteen siirtynyt Kasarmina, sekd Ravintola Talli, joka

my0s toimii Mikkelin ammattikorkeakoulun alaisuudessa.

Kasarmina on Dexin suurin Kilpailija, silld Ravintola Talli on enemmaén yritysasiak-
kaiden suosima lounaspaikka, eika siella taten kdy kovinkaan moni opiskelija lounas-
tamassa. Kasarmina kilpailuvaltteina on keskeinen sijainti, edulliset hinnat, sek& suuri

tilakapasiteetti.

4 ASIAKASPALVELU

Aarnikoivu (2005, 16) méaarittelee asiakaspalvelun seuraavalla tavalla:

”Asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspalvelun vélinen kohtaaminen, jossa asiakas-
palvelija ilment&a toiminnassaan yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen. Asiakas-
palvelu on rajapinta, jossa asiakas ja asiakaspalvelija koko yrityksen ilment&jana koh-

taavat”

Tassa luvussa perehdytan lukijan asiakaspalveluprosessiin, siihen millainen on hyva
asiakaspalvelija, mistd hyvéa palvelu koostuu, miksi asiakastyytyvaisyys on niin tarke-
aa ja miten se vaikuttaa asiakassuhteisiin, sek& millainen on asiakaspalvelun tulevai-

SUus.



4.1 Asiakaspalveluprosessi

Asiakaspalvelu on asiakkaan ndkodkulmasta kuitenkin vain yksi osa suuresta palvelu-
prosessista. Itse palvelun lisaksi palveluprosessiin kuuluu mm. asiakkaan odotukset ja
mielikuvat, sisdantulovaihe, odotusvaihe, palvelusta irrottautuminen ja jalkihoito (Le-

pola 1998, 24). Kaikki asiakaspalveluprosessin vaiheet ovat nahtavissé kuviosta 2.

PALVELUUN SAAPUMISVAIHE
ODOTUSVAIHE

TARVETASMENNYSVAIHE

MYYNTIKESKUSTELUVAIHE

PALVELUN PAATOSVAIHE

POISTUMISVAIHE

ASIAKKAAN JALKIHOITOVAIHE

KUVIO 2. Asiakaspalveluprosessin vaiheet
(Lahtinen & Isoviita 2001, 60)

4.2 Hyva asiakaspalvelija

Hyva asiakaspalvelija omaa kaikkien hyvan myyjan ominaisuuksien (ks. luku 6.2)
lisdksi my6s muita ominaisuuksia. Ndmé& ominaisuuden korostuvatkin asiakaspalvelu-

tyOssd, jossa ei vélttamatta olla myymisen kanssa tekemisissa.

Linton (1995, 15) pitaa tarkedna, ettd asiakaspalvelija osaa asettua asiakkaan kenkiin
ja ajatella palvelutilannetta hdnen nakdkulmastaan. Tatda samaa ominaisuutta korostaa
my6s Quinn (1996, 42). Téall4 he tarkoittavat myymalan ja myyntitilanteen tarkkailua
asiakkaan silmin. Quinnin mukaan asiakaspalvelutilanne néayttda ja vaikuttaa aivan

erilaiselta toiselta puolen tiskia.
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Asiakaspalvelutydssé tyontekijan olemuksen merkitys korostuu. Hyvén asiakaspalve-
lijan olemus osoittaa jatkuvasti, ettd hdn on valmiina palvelemaan asiakasta, muiden
toidensa ohessa. Taman liséksi asiakaspalvelussa korostuvat myods kohtelias kielen-
kaytto ja kaytostavat. Ndma ominaisuudet kuuluvatkin hyvan asiakaspalvelijan omi-
naisuuksiin. (Oksanen & Pakkanen 2003, 13-14.)

Hyvan palvelukokemuksen asiakkaalle annettuaan, hyvé asiakaspalvelija voi huolehtia
asiakkaasta vield tdman jalkeenkin suorittamalla ns. jalkihoitoa. Jalkihoidolla tarkoite-
taan sitd, ettd myyja ottaa kaupanteon jalkeen asiakkaaseen yhteyttd ja tiedustelee,
onko hén ollut tyytyvdinen saamaansa palveluun ja mahdollisesti hankkimaansa tuot-
teeseen (Rope 2003, 80-85).

Asiakaspalvelu on yksi Ravintola Dexin kilpailuvalteista. Koska Dexin henkildstd on
nuorekasta, osaavat he asettua asiakkaiden asemaan, vaikuttaen siihen, ettd asiakas-

palvelutilanne on rento ja hyvéntuulinen.

4.3 Hyva palvelu

Hyvé palvelu ei koostu ainoastaan yhdestd asiasta, vaan hyvaan palveluun tarvitaan
monia eri tekijoita. Lahtinen & Isoviita (2001, 50) toteavat hyvan palvelun koostuvan
neljasta eri tekijasta: palvelukulttuurista, palvelupaketista, palvelutuotannosta seka

palvelun laadusta.

4.3.1 Palvelukulttuuri eli palveluilmapiiri

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 50) ensimmainen hyvdan palveluun vaikuttava asia on
siis palvelukulttuuri eli yrityksen palveluilmapiiri. Kun palveluilmapiirida aletaan
suunnitella, suunnittelun l&htdkohtina pidetdan yleensé asiakaskiertoa, kalusteita, eri-
kois- ja palveluosastoja, vérejd, valaistusta, lattia- ja kattoratkaisuja, tuotteiden esille

asettelua seké& kuvien ja tekstiilien k&yttod (Lepola ym. 1998, 89).

Kyseiset seikat on hyva pitdd mielessa, silld asiakkaan saapuessa myymaélan palvelu-
ymparistoon, han rekisterdi kaikilla aisteillaan pienié yksityiskohtia, joiden avulla hén
muodostaa kokonaiskuvan kyseisesté yrityksestd ja ostoskaynnistd (Oksanen & Pak-

kanen 2003, 11). Yrityksen ymparistdd, omia toimitiloja ja miljo6ta voidaan pitaa
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ikdan kuin yrityksen kayntikorttina (Lahtinen & Isoviita 2001, 1). Juuri tdmén takia
yrityksen ulkon&kdon kannattaa panostaa, jotta asiakkaalle tulisi heti ké&ttelyssé hyvé

kuva yrityksesta.

Esimerkiksi kalusteita valittaessa on muistettava, ettd ne palvelevat niin asiakasta,
henkilokuntaa ja yritysta. Hyvilla kalustevalinnoilla voidaan helpottaa tuotteiden esille
asettelua ja puhtaanapitoa. Oikeilla kalusteilla paikan ulkondkda voidaan my6s muut-
taa helposti tilanteeseen sopivaksi ja kaikki tilat saadaan tehokkaasti hyddynnettya.
(Lepola ym. 1998, 89.)

Hyvét ja mukavat kalusteet vaikuttavat myds tunnelmaan. Muita tunnelmaan vaikutta-
via seikkoja ovat mm. siisteys, jarjestys, tilavuus, ilman raikkaus, tuoksut, valaistus,
varit ja taustamusiikki. Miellyttdvaa tunnelmaa kannattaa tavoitella, silla viihtyisa ja
miellyttdvat tunnelma saa asiakkaan viipymain myymaldssa pidempddn, ostamaan
enemman ja hyvin todennékdisesti tulemaan uudelleen asioimaan. (Lepola ym. 1998,
90.)

Yrityksen kun yrityksen tulisi siis miettid palveluymparist6dan, koska silla voi vaikut-
taa asiakkaiden palvelukokemukseen niin hyvélla kuin pahalla. Hyvélla, lampimélla ja
kotoisalla palveluymparistdlla voidaan saada uusia asiakkaita ja vakiinnuttaa kanta-
asiakkaita, kun taas kylmalla ja kolkolla ympéristolla yritys voi karkottaa mahdolliset

uudet asiakkaat tai jo hankkimansa kanta-asiakkaat.

Dexiin on pyritty kehittdmaan hyva palveluilmapiiri siistien kalusteiden, taustamusii-

kin, keittiosta kantautuvan hyvan tuoksun seka iloisen ilmapiirin avulla.

4.3.2 Palvelupaketti

Hyvin suunnitellut palvelupaketit ovat toinen Lehtisen & Isoviidan (2001, 50) maarit-
telemd asia, joka muodostaa hyvén palvelun. Palvelupaketilla tarkoitetaan useiden
palvelujen muodostamia kokonaisuuksia, jotka tyydyttavat yrityksen asiakkaiden tar-
peita. Onkin tarkedd, ettd yritys tietdd, millaisia palvelupaketteja heidan asiakkaat ha-

luavat (mts. 52).
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Palvelupaketit kootaan yleensa jonkin ydinpalvelun ympadrille. Ydinpalvelu on yleensa
se palvelu, jota palveluyhteisd kaytdnnossa tekee; Ravintola ruokkii ihmisid, lentoyh-
ti0 lennéttéd asiakkaita paikasta toiseen ja vartiointiliike vartioi asiakkaiden omaisuut-
ta. Ydinpalveluiden ymparille suunnitellaan yleensa joukko liitdnndispalveluita, joita
asiakkaan on joissain tapauksissa ldhes pakko kayttada kayttaessédan ydinpalvelua, kun
taas joskus liitdnnaispalvelut ovat vapaaehtoisia. Liitdnndispalveluja ovat esimerkiksi
erilaiset palvelumaksut ja paikkaliput junassa (mts. 52).

4.3.3 Palvelutuotanto

Palvelutuotanto on kolmas hyvan palvelun osatekijé. Palvelun tuottaminen koostuu
neljasté eri palvelutuotantoprosessin osasta (Lehtinen & Isoviita 2001, 54); palvelta-
vasta asiakkaasta, palveluympéristostd, kontaktihenkilostosta eli yrityksen tyonteki-

jOistd sekd muista asiakkaista.

Palveluymparistolla eli palveluilmapiirilla on suuri merkitys asiakkaan palvelukoke-
muksen kannalta. Mikali ympéristd on lammin ja viihtyisa, vaikuttaa se positiivisesti
asiakkaan palvelukokemukseen. Myds muilla asiakkailla on merkittdva vaikutus pal-
veluymparistoon. Mikéli yrityksen muut asiakkaat metel6ivat tai vaihtoehtoisesti ovat
aivan hiljaa, voi se vaikuttaa yksittdisen asiakkaan mielipiteeseen paikan ilmapiirista
(mts. 54.)

Kontaktihenkiltiden eli yrityksen tyontekijat vaikuttavat omalla toiminnallaan palve-
lun tuottamiseen. Heidan tulisi olla joustavia ja tilannetajuisia. Jokainen asiakas on
erilainen, joten ei ole olemassa ainoastaan yhté tapaa toimia, vaan asiakaspalvelijoiden

tulee toimia jokaisen asiakkaan kanssa hdnen vaatimallaan tavalla (Mts.54.)

Dexin palvelun tuottaminen on ilmeisesti hyvalla mallilla, sill& asiakkaita riittaa ja he
ovat hyvantuulisia. Tdhan voi olla syyné se, ettd asiakkaat ovat suurimmalta osin nuo-
ria, ilmapiiri on hyva ja tyontekijat ovat osaavia ja joustavia.

4.3.4 Palvelun laatu

Viimeinen hyvén palvelun osatekija on palvelun laatu. Lepola ym. (1998, 28) toteavat,

ettd palvelun todellinen laatu on aina asiakkaan ndkemys saamansa palvelun laadusta.
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Heiddn mukaansa asiakas arvioi saamansa palvelun laatua vertaamalla omia odotuksi-

aan saamaansa palveluun, ja muodostaa t&st4 hdnen kokemansa palvelun laadun.

Lepolan ym.(1998, 28) mukaan palvelun laatua on vaikeaa mitata, silla asiakas arvioi
saamansa palvelun laadun jokaisella kerralla erikseen. Laadun mittaamista vaikeuttaa
myos se, ettei asiakkaiden odotuksia ja vuorovaikutustilanteita voida standardoida,

kuten erilaisia toiminnallisia tekijoita.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 55) ovat Lepolan ym. kanssa samoilla linjoilla. He pohti-
vat, ettd asiakas saa palvelutilanteessa nopeasti luotettavan kuvan fyysisen tuotteen
laadusta, mutta saamansa palvelun laatua on vaikeampi méérittdd. Heiddn mukaansa
asiakas muodostaakin tilanteesta itselleen laatumielikuvan, joka perustuu lahinna asi-

akkaan tuntemuksiin eika tietoihin tai omiin kokemuksiin.

Palvelun laadun Lahtinen ja Isoviita (2001,55) ovat madrittdneet viimeiseksi hyvén
palvelun osatekijaksi siksi, ettd palvelun laatutaso maarittyy palvelukulttuurista, pal-
velupaketista ja palvelutuotantoprosessista. Tasta johtuen, jotta palvelun laatua saatai-

siin nostettua, pitdé kaikkia kolmea muuta osatekijad kehittaa.

Ravintola Dexin laatujérjestelmé koostuu kahdesta eri tekijasta; erilaisista kasikirjoista
(prosessikuvaukset, ohjeet ja sdaannot) sekd laatutyon kaytanteista (tuloskortti, kehi-
tyskeskustelut sekd laatupalautteet). Ravintola Dexissd noudatetaan Mikkelin ammat-
tikorkeakoulun laatutyon periaatteita seké sdantoja. Naiden lisdksi laatua pyritdan pi-

tamaan ylla erilaisilla keskeisilla toimintaohjeilla.

Dexissé on kaytossé oma tuloskortti, jonka lisaksi opiskelijoilta keratddn opintojak-
soista palautetta jaksopalautekyselyn avulla. Asiakkailta palautetta keratdén sahkoises-
ti www-sivujen kautta. Palautteen avulla Dexi pystyy kehittdméaan palveluitaan oike-
aan suuntaan ja taten parantamaan palvelujen laatua. (Mikkelin ammattikorkeakoulu.
2012))

4.4 Asiakastyytyvaisyys ja asiakassuhteet

Harris (2007, 2) kuvailee asiakastyytyvaisyyden siten, ettd miten tyytyvaiseksi asiakas

tuntee itsensd koko asiakaspalvelutilanteen ajan. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa
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Harrisin mukaan se, miten hyvin asiakkaan odotukset ja palvelutilanteessa saadut ko-
kemukset vastaavat toisiaan. On my0s muistettava, ettd asiakas voi kokea tyytyvéi-
syyden tunteen saman tien palvelutilanteessa, tai sitten siihen voi menna pitkékin aika,

toteaa Harris.

Se miten tyytyvdinen asiakas on saamaansa palveluun, vaikuttaa asiakkaan ja yrityk-
sen véliseen asiakassuhteeseen. Lepola ym. (1998, 22) esittelevét seitsemén kohdan

mallin, joilla he kuvaavat asiakkaan asiakassuhdetta.

—>Suosittelija asiakas
- Avainasiakas

- Kanta-asiakas
—>Ostava asiakas

- Kokeilija-asiakas
—>Prospektiasiakas

Suspektiasiakas

Kyseisen mallin perusteella jokainen asiakas on aluksi suspektiasiakas ja saamansa
palvelun ja palvelukokemuksiensa perusteella nousee listalla aina ylemmas ja ylem-
maés. Mikali palvelu on tarpeeksi laadukasta ja asiakasta miellyttavaa, voi asiakkaasta

lopulta tulla suosittelija-asiakas tai peréti yhteistyokumppani (Lepola ym. 1998, 22).

Kuten kaikki muutkin ihmisten véliset suhteet, myds asiakassuhde, perustuu luotta-
mukseen. Asiakassuhteessa luottamuksen rakentaminen on asiakaspalvelijan harteilla.
Hén voi rakentaa luottamusta asiakkaan ja itsensa vilille kyvykkyyden, hyvéntahtoi-
suuden, konkreettisen toiminnan ja oman ammattitaidon arvostamisen avulla. Kun
tyontekija luottaa omaan osaamiseensa, hén voi keskittad kaikki voimavaransa asiak-
kaan tarpeiden tyydyttamiseen. (Hakkinen & Uski 2006, 12-13.)

Asiakastyytyvéisyyttd voidaan mitata monella eri tapaa. Yleisin asiakastyytyvaisyy-
den mittaustapa on Kirjallinen kysely. Muita keinoja, joilla ottaa selvéa asiakkaiden
tyytyvéisyydestd, ovat mm. palautelaput, suulliset kommentit, myyntitilastojen seu-
raaminen ja keskustelut asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden tyytyvaisyytta on hyva pitaa

silmallg, silla tyytyméattomat asiakkaat eivat tuo yritykselle rahaa. Erilaisten asiakas-
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tyytyvaisyysmittausten avulla saadaan selville asioita, joita asiakkaat toivoisivat kehi-

tettdvan ja taten heidan tyytyvaisyytta parannettavan. (Harris 2007, 123-125.)

Ravintola Dexille pystyy antamaan palautetta niin suullisesti paikanpdélla kuin sah-
koisesti heidan kotisivuillaan (Ravintola Dexi, 2012). Séhkdisen palautteen ansiosta
Dexin valikoimiin on tullut tuotteita, kuten proteiinipitoiset juomat, jollaisia s&hkoista
palautetta antaneet asiakkaat ovat sinne halunneet.

Asiakastyytyvéisyys ja asiakassuhteet ovat siis riippuvaisia toisistaan. Mikali asiakas
tuntee saaneensa hyvaa asiakaspalvelua, han hyvin todenndkdisesti palaa asioimaan
kyseiseen paikkaan uudestaan ja kyseisestéd asiakkaasta saattaa tulla yritykselle pitka-
aikainen kanta-asiakas (Harris 2007, 2). Mikéli asiakas taas kokee ostaneensa huonon
tuotteen tai saaneensa huonoa asiakaspalvelua, hdn hyvin todennadkdisesti ei tule asi-
oimaan Kkyseisessa yrityksessa uudelleen huonon palvelukokemuksensa perusteella
(Lahtinen & Isoviita 2001, 42). On siis hyvin harvinaista, ettd asiakas, joka on hyvin
tyytymaton saamaansa palveluun, asioisi useasti yrityksessd, joka téllaisia palveluita

hénelle tarjoaa.

Hyvélla palvelulla ansaituille kanta-asiakkaille kannattaa jatkaa hyvien palvelujen ja
asiakaspalvelun tarjoamista, silla yritykselle tulee halvemmaksi pitdd jo hankittu asia-
kas, kun hankkia uusia asiakkaita (Linton 1995, 127). Menetetyn asiakkaan takaisin
saamiseksi tarvitaan 27-kertainen markkinointisijoitus kanta-asiakkaan pitdmiseen
verrattuna ja uusien asiakkaiden hankkiminen tulee yritykselle 10 kertaa kalliimmaksi

kuin myynti kanta-asiakkaalle (Lahtinen & Isoviita 2001, 10).

Rahan séastdminen ei ole ainoa etu kanta-asiakkaiden sdilyttamisessa, silla varmista-
malla kanta-asiakkaiden tyytyvaisyyden, yritys haluaa saada heidat k&yttdmaan tarjo-
amiaan palveluja uskollisesti. Mikali kanta-asiakas saa jatkuvasti hyvaa palvelua ja
kohtelua yrityksessa, parhaimmassa tapauksessa han alkaa mainostaa kyseisté paikkaa
my6s muille (Oksanen & Pakkanen 2003, 17).

4.5 Asiakaspalvelun tulevaisuus

Aarnikoivu (2005, 165) toteaa 2000-luvun olevan sahkdisen asioinnin kehittdmisen

aikaa, ja ettd nykypaivéana on yha tyypillisempéa hoitaa henkilokohtaiset asiat sahkoi-
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sesti kéayttden esimerkiksi séhkoisia lomakkeita. Han on myaos sita mieltd, tulevaisuu-

dessa teknologia ymmarretéan apuvalineeksi asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisessa.

Tulevaisuudessa teknologian edistyminen mahdollistaa yrityksille ja asiakaspalvelulle
uusia tapoja palvelukanaviksi. Esimerkiksi sahkopostin merkitys asiakaspalvelussa
tulee kehittymé&én tulevaisuudessa. Tamén liséksi erilaiset pikaviestimet tulevat ole-
maan yksi tulevaisuuden merkittadvimmista palvelukanavista yhdessd kuvapuhelujen,
seka kehittyneiden IRV-palveluiden (automaattisten puhelinpalvelujarjestelmien) ja
mobiiliteknologian mahdollistamien palvelukanavien kanssa, toteaa Aarnikoivu.
(2005, 167-168.)

Asiakkaalle pyritddn myos tulevaisuudessa tarjoamaan enemmaén vaihtoehtoja kuin
tand paivana. Esimerkiksi edelld mainittuja IRV-palveluita ollaan kehittdméassa suun-
taan, jossa asiakas voi halutessaan valita kalliimman palvelun, mutta p&&see suoraan
asioimaan asiakaspalvelijan kanssa sen sijaan, ettd odottaisi pidemman ajan ilmaisella
linjalla (Aarnikoivu 2005, 169).

Vaikka teknologia kehittyykin kovaa vauhtia, on silti tarkedd muistaa, ettei se aina-
kaan vield pitk&d&n aikaan tule taysin korvaamaan ihmista asiakaspalvelijana. Tama
johtuu siitd, ettd koneilla ei ole asiakaspalvelun edellyttdmaa sosiaalista osaamista, ja
vaikka yrityksessa olisikin paljon nykyaikaista teknologiaa, ilman osaavia asiakaspal-
velijoita, ei niilla tee paljoakaan. Tdman lisaksi asiakaspalveluosaaminen ja asiakas-
palveluhenkinen henkildstd voi parhaimmassa tapauksessa olla yritykselle ratkaiseva
kilpailutekija jota kilpailevat yritykset eivat voi kopioida, toisin kuin teknologiaa.
(Aarnikoivu 2005, 169.)

5 PALVELUJEN KEHITTAMINEN

Jokainen meistd kéyttad pdivittdin jonkinlaisia palveluja; kdytdmme julkisia kulku-
neuvoja, kdymme kaupassa, lainaamme Kkirjoja kirjastosta tai videoita videovuokraa-
moista. Palvelu itsessdadan on monimutkainen asia, jonka takia sen méérittely tiiviisti ja
selkedsti on vaikeaa. Palveluilla on kuitenkin joitakin yhteisia tunnuspiirteitd, joista ne

voidaan tunnistaa. Ne ovat aineettomia ja heterogeenisié eli vaihtelevia. Liséksi palve-
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lut tuotetaan aina samaan aikaan kuin ne kulutetaan ja lisdksi ne ovat ainutkertaisia.
(L&ms& & Uusitalo 2002, 17-19.)

Koska asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, teknologia kehittyy ja yritysten vali-
nen kilpailu luo tuotekehitystyolle paineita, on yrityksen kehitettavé palveluitaan jat-
kuvasti. Palvelujen kehittdmisell4 taataan uusien tuotteiden ja palveluiden aikaansaan-
ti. (Ylikoski 1999, 244.)

5.1 Palvelun tuotekehitysprosessi

Palvelujen kehittdmistd kuvataan usein samalla kaavalla kuin tuotteiden kehittdmista.
Tama ei ole suinkaan vaarin tehty, silla palvelujen ja tuotteiden kehittdmiselld on pal-

jon samaa.

Palveluja kehitettdessé on kuitenkin muistettava, ettd palvelujen ominaisuudet vaikut-
tavat niiden kehitystyohon. Toisin kuin tuotteita, palveluita on helpompi ja nopeampi
muokata, silla palvelut ovat aineettomia. Palvelujen aineettomuus tosin myds vaikeut-
taa niiden testaamista ja tutkimista, koska jokainen palvelutapahtuma on ainutlaatui-
nen. Taman lisdksi muut yritykset voivat helposti kopioida kilpailevan yrityksen ke-
hittdman uuden palvelun, koska palveluita on vaikea patentoida. Uutta palvelua kehit-
tdessd, on myos palvelua tuottavan henkiloston kehitettdva omaa osaamistaan. (Yli-

koski 1999, 247-248.) Uuden palvelun kehittdmisprosessi on néhtévissa kuviossa 3.
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KUVIO 3. Uuden palvelun kehittamisprosessi (Ylikoski 1999, 250)

Uuden palvelun kehittdminen alkaa ideoiden tuottamisella. Tama vaihe on Kriittinen
palvelun menestymisen kannalta, silla mikali tdmé& vaihe epdonnistuu, voi koko pro-
sessi vaarantua. ldeoita uusiin palveluihin tulisi miettia jatkuvasti paivittaisen tyonte-
on ohessa. Tyontekijoita tulisikin rohkaista miettimaan ja ideoimaan uusia ideoita
palkitsemalla heitd hyvista sellaisista. (Ylikoski 1999, 249-250.)

Kun kasassa on tarpeeksi uusia ideoita uudesta palvelusta, voidaan aloittaa tuotekehi-
tysprosessin toinen vaihe, ideoiden karsinta. Tassa vaiheessa mietityista ideoista karsi-
taan ne joihin panostaminen ei olisi yhtion kannalta kannattavaa. Jotta karsinta vai-
heessa ei kuitenkaan vahingossa hylattdisi hyvia ideoita, arvioidaan niité jokaista en-
nalta maarattyjen arviointikriteerien mukaisesti. Téllaisia ovat mm. toteuttamiskelpoi-
suus, taloudellinen kannattavuus ja sopivuus yrityksen strategiaan. (Ylikoski 1999,
251-252.)

Palvelut, jotka ovat jadneet jéljelle ideoiden karsintavaiheen jalkeen, muotoillaan pal-
velukonsepteiksi, eli niistd muodostetaan palvelun kuvaus. Kuvauksessa kerrotaan

yleensé yksityiskohtaisesti millainen palvelu on kyseessd; mikd on ydinpalvelu, mité
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avustavia palveluita tarvitaan ja miksi uutta palvelua ollaan kehittdméssa. Naiden kon-
septien toimivuus testataan palvelujen mahdollisten kayttdjien avulla. He saavat kertoa
mita mieltd he ovat palveluiden konsepteista, mahdollistaen sen, ettd palvelua voidaan

viela muokata asiakkaan nakdkulmasta toimivammaksi. (Ylikoski 1999, 252-253.)

Kun palvelukonseptit ovat Iapdisseet konseptitestin, arvioidaan niiden toteuttamiskel-
poisuutta ja kehitettdvan uuden palvelun kannattavuutta. Jotta esimerkiksi kannatta-
vuutta voitaisiin selvittad, tarvitaan arviot palvelun tulevasta kysynnéstd, tuotoista ja
kustannuksista. (Ylikoski 1999, 253.)

Vasta kun uusi palvelu on l&pdissyt kaikki nelja ensimmaista vaihetta, varsinainen
palvelu ”syntyy”. Palvelun tarjoamaa sisaltda tdsmennetdén, minka liséksi palvelun
tuotantoprosessi ja tukijarjestelmat suunnitellaan. Uuden palvelun kehittdmisprosessin
tassd vaiheessa yrityksen resurssit ovat jo sitoutuneet palveluun, silla palvelu tulee
toteutumaan. Jotta palveluprosessi olisi onnistunut, prosessista laaditaan erilaisia kaa-
vioita, tehdaan tarvittavia toimenpiteitd, kuten hankitaan tarvittavia laitteita, seké kou-
lutetaan henkilOsto tuottamaan uutta palvelua. Ennen palvelun lanseeraamista eli esit-
telyvaihetta, on palvelua vield hyva suunnitella, kuivaharjoitella ja arvioida esimerkik-
si sen kysyntad. Nailla toimenpiteilld pyritdédn minimoimaan mahdolliset ongelmat

uuden palvelun lanseeraamisvaiheessa. (Ylikoski 1999, 253-254.)

Viimeinen vaihe uuden palvelun kehittdmisprosessissa on siis lanseeraamisvaihe. T&s-
sé vaiheessa kehitetty palvelu tuodaan markkinoille. Tarkeimmat paatokset, joita tassé
viimeisessa vaiheessa tehdaan, ovat: milloin uusi palvelu tuodaan markkinoille, milla
alueella tdma tulee tapahtumaan, mika on palvelun kohderyhmaé ja miten palvelutuote

esitellaan markkinoille.

Jotta palvelutuotteen menestymiselle olisi pedattu parhaat mahdolliset lahtokohdat,
kaiken tulee olla hyvin suunniteltua, aivan kuten edellisessakin prosessin vaiheessa.
Palvelusta tulee olla tarjolla paljon monipuolista viestintdmateriaalia ja palvelun
markkinointi on suunnattu tehokkaasti sen potentiaaliselle kohderyhmalle. On myos
tarkeéd, ettd henkilostd on koulutettu tuottamaan palvelu halutulla tavalla ja etta pal-
velu on esitelty heille siten, ettd he osaavat asiakaspalvelutilanteessa kertoa asiakkaal-

le uudesta palvelusta ja opastaa heité palvelun kaytossé. (Ylikoski 1999, 254-255.)
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5.2 Osaamisen kehittdminen

Yrityksen henkil6kunnan osaamisen kehittdminen on térkedssé osassa palvelujen ke-
hittdmisessd. Tama edellyttaa sitd, ettd pienesséa palveluyrityksessé esimies tai yrittaja
huolehtii kaikista seikoista, jotka vaikuttavat henkilokunnan osaamisen kehittamiseen.
Suuressa palveluorganisaatiossa tdmé tehtdva kuuluu esimiehelle, joka yhteistydssa
yrityksen henkil6stohallinnon kehittdmisammattilaisten kanssa luo kehittamismahdol-

lisuuksia yrityksen tyontekijoille. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 163.)

Palvelutilanteen ainutlaatuisuus ja muut palveluille tyypilliset ominaisuuden aiheutta-
vat sen, ettd asiakaspalvelijat saavat palvelutilanteissa paljon intuitiivista ja kaytan-
nonlaheistd osaamista siitd, mitad hyva palvelu tarkoittaa eri tilanteissa ja miten sita
voidaan tarjota. Tallainen kokemus ja tieto on yritykselle varsinainen voimavara, joka
tulisi saada tyoyhteison yhteiseksi, jotta jokainen henkilokuntaan kuuluva olisi tietoi-
nen kyseisista asioista. (Lamsé& & Uusitalo 2002, 164.)

Tallaisen tiedon saattamista yhteiseksi osaamiseksi ovat tutkineet mm. japanilaiset
tutkijat Nonaka ja Takeuchi. He erottavat ihmisen tiedon ja osaamisen alueella kaksi
muotoa; tdsmaéllinen ja hiljainen tieto. Tasmaélliselld tiedolla tarkoitetaan tietoa, joka
on ilmaistavissa kuvin ja numeroin. Esimerkiksi jos henkil6 kuvaa tavallisen myynti-
tapahtuman vaiheet ruokakaupassa, puhutaan tasmallisestd osaamisesta. Hiljaisella
tiedolla tarkoitetaan henkilokohtaista ja kokemusperaisté tietoa, jota on vaikea ilmais-
ta tarkasti. Voidaan puhua ns. ammattitaidosta. Hiljainen osaaminen tulee esiin hyvin
poikkeustilanteissa kun myyntitapahtuma poikkeaa normaalista. Tall6in tydntekijan
hiljainen tieto antaa tyontekijalle nakemystd, kuinka hanen tulee toimia kyseisessa
tilanteessa. (Lamsé & Uusitalo 2002, 164.)

Hiljainen tieto saadaan esiin ainoastaan, jos yrityksen esimies onnistuu luomaan tyo-
paikalleen mahdollisuudet siihen kannustavan ja avoimen ilmapiirin myota. Hiljaisen
tiedon esiin saaminen mahdollistaa sen, ettd palveluyrityksista tulee oppiva tydyhtei-
s, jolla on yhteisia paamaéaria ja malleja jonka mukaan he toimivat ja ajattelevat. Tal-
lainen oppiva tydyhteisd oppii jatkuvasti omasta tydskentelystdén ja toiminnastaan,
joten se kehittyy jatkuvasti, sill4 kehittdminen on ikdan kuin sisdénrakennettu sen toi-
mintaan. (L4msa & Uusitalo 2002, 164-165.)
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6 MYYNTI

Tassé luvussa esittelen myynnin eri lajit, hyvdn myyjan ominaisuudet — niin ulkoiset

kuin henkildkohtaiset, seka kerron myynnin edistdmisesté.

6.1 Myynnin lajit

Myyntid on olemassa montaa erilaista, mutta liike-elaméssa myynti voidaan jakaa
kolmeen eri lajiin; toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyntiin ja edustajamyyntiin (Ro-
pe 2003, 15).

Ravintola Dexi kuuluu toimipaikkamyyntiin. Se kuuluu kyseiseen myynnin lajiin,
koska silla on toimipiste, josta asiakkaat voivat ostaa tuotteita (mts. 33). Toimipaik-
kamyyntia nimitetadn myos tiskimyynniksi, josta kay hyvin ilmi se, ettd myynti tapah-
tuu jossakin tietyssé toimipaikassa. Naissé toimipaikoissa palvelun rooli korostuu,
silla hyvélla palvelulla pyritddn saamaan myynnistd mahdollisimman suuri. Toimi-
paikkamyynnissd yksi keskeisimmista kasitteistd onkin palvelumyynti, jolla tarkoite-
taan palveluhenkildston toimintaa, jonka avulla pyritddn edistdméaan tuotteiden myyn-
tid. Lisamyynti on myos yksi keskeinen kasite, joka liittyy toimipaikkamyyntiin. Li-
samyynnilld yritetddn varmistaa se, ettei asiakas jata ostamatta mitaan sellaista, jota

hén voisi samalla kertaa yrityksesta hankkia. (Rope 2003. 15-16.)

Koska ulkomaalaisia opiskelijoita asioi Dexissa hyvin paljon, on mielestani hyvin
tarkeaa selvittaa se, kuinka heidan asiakaspalvelukokemuksensa voitaisiin maksimoi-
da, silla hyvét palvelukokemukset jaavéat asiakkaan mieleen ja ohjaavat hdnen valinto-
jaan tulevaisuudessa (Lepola ym. 1998, 29). Jos asiakkaat, olivat he ulkomaalaisia tai
suomalaisia, ovat tyytyvaisid saamaansa palveluun, on hyvin todennékdistd, ettd he
myos palaavat vield uudestaan yritykseen, kuluttavat enemman rahaa yrityksen palve-

luihin ja tuovat sille ndin hyvin tervetullutta lisimyyntiéa.
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6.2 Hyva myyja

“Myymisessd ei ole kyse kaksintaistelusta, jossa toinen pyrkii niskan péélle, vaan
kaupan hieromisesta niin, ettd kaikki ovat tyytyvéisia.” (Oksanen & Pakkanen 2003,
9)

Mielestani kyseinen lainaus kuvaa kaupankéyntid hyvin. Huonosta myynnista ei hyo-
dy kumpikaan osapuoli, ei ostaja eikd myyja. Hyvd myyja sen sijaan pystyy hiero-
maan kauppaa siten, ettd hén saa tehtya kaupanteosta miellyttdvan tapahtuman. Tamén

han tekee kayttamalla erilaisia hyvélle myyjélla tyypillisid ominaisuuksia.

6.2.1 Ulkoiset tekijat

Kun asiakas astuu myymaélaan, luo han mielikuvan kyseisesta paikasta jo ennen kuin
on paéasty varsinaiseen myyntitilanteeseen. Tahén mielikuvan muodostumiseen vaikut-
tavat asiakkaan kaikki aistit, joten myds myyjéan ulkoisella olemuksella on siihen suuri
vaikutus. Erityisesti myymaéldisséd myyjien hygienian merkitys korostuu, silla he ovat
suoraan tekemisissd asiakkaiden kanssa, jolloin hyvéa henkilokohtainen hygienia on
edellytys kaupan onnistumiselle (Oksanen & Pakkanen 2003, 11).

Yhtendisilla tydasuillakaan ei ainoastaan eroteta asiakkaita tyontekijoistd, vaan niilla
pyritddn myos kertomaan asiakkaille, ettd kyseessd on ammattitaitoinen myyjéa, jolta
han voi menn& kysymé&an neuvoa asiassa kun asiassa. On myos tarkedd muistaa ettd

tyGasut ovat kaytannollisia ja siisteja (mts. 12).

Ulkoisista tekijoisté tarkein on sanaton viestintd. Sanattomalla eli non-verbaalilla vies-
tinnalla tarkoitetaan eleitd, ilmeitd, ryhtia, katsekontaktia, olemusta ja muita sellaisia
asioita, jotka asiakas laittaa merkille jo ennen kuin han on ehtinyt vaihtaa sanaakaan
myyjan kanssa. Kylanpaan ym.(1995, 12) mukaan, sanattoman viestinnan osuus puhe-
tilanteessa on karkeasti arvioiden n.55 %. Naill& viesteilla ei lisata esitykseen lainkaan
asiatietoa, mutta sanattomilla viesteilld vaikutetaan oleellisesti siihen, kuinka asiakas
ottaa varsinaisen sanoman vastaan. Sanattoman viestinnén on tuettava sanallista sa-
noma tai asiakkaalle valittyy ristiriitainen viesti (Mts. 12). Muut puhetilanteeseen vai-

kuttavien asioiden osuuden puhetilanteessa kayvat ilmi kuviosta 4.
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KUVIO 4. Puhetilanteen kolme vuorovaikutuskanavaa (Kylanpaa ym. 1995, 12)

Dexissé tyontekijoilld on yhtenevét tydasut, joiden avulla he erottuvat asiakkaista.

Liséksi he ovat yleisilmeeltaan iloisia ja heidan elekielensé on positiivinen.

6.2.2 Myyjan henkilokohtaiset ominaisuudet

Ulkoisten tekijoiden lisaksi hyva myyja omaa myds tiettyja henkilokohtaisia ominai-
suuksia, jotka helpottavat hanen myyntity6tddn. Rummukainen (2008,11) listaa ulkoi-

sen olemuksen liséksi seitsemé&n muuta ominaisuutta, joita huippumyyja omaa.

Huippumyyjalla on Rummukaisen mukaan hyva asenne. Taman lisaksi han hallitsee
ajankayton. Tuotetietous ja hyvat myyntiesittelytaidot ovat myds Rummukaisen lis-
taamia ominaisuuksia. Kolme viimeistd ominaisuutta ovat uusasiakashallinta ja lisa-
myynnin hallinta, kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa seka taito paattaa
kaupat. (mts. 11.)

Hyvé myyja on siis asennoitunut jo ennen kaupankéyntia oikealla tavalla. Han arvos-
taa sekd tyotaan, ettd tuotteita tai palveluita, joita hdn myy. Liséksi hén ei jad mureh-
timaan epaonnistunutta kauppaa, vaan ottaa siit4 opikseen, eika tee samanlaista virhet-

t4 endé tulevaisuudessa. (mts. 16-18.)

Oikean asenteen lisdksi hyva myyja omaa hyvét tuotetiedot kauppaamistaan tuotteista

tai palveluista. Han osaa mainostaa niitéd asiakkaalle siten, ettei asiakkaalle j&& epdasel-
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vaksi, miksi han tarvitsisi kyseisen tuotteen. Tama tapahtuu yleensé siten, ettd myyja
kertoo asiakkaalle konkreettisia hyotyjd, joita h&dn saa hankkimalla tuotteen. Hyva
sanaton viestintd, yhdessa hyvien myyntiesittelytaitojen ja tuotetietouden kanssa, saa-

vat yleensé asiakkaan vakuuttumaan myyjén asiantuntevuudesta. (mts. 44-48.)

Dexin myyjan tulee osata suositella tuotteita asiakkaalle, mikali hdn on epavarma mita
hé&nen tulisi ostaa. Tam4 taito osoittaa asiakkaalle, ettd myyja on asiansa osaava ja
hénell on riittava tuotetietous. Téllainen vaikuttaa myos asiakkaan luomaan mieliku-

vaan saamastaan palvelun laadusta.

Erilaisten asiakkaiden kanssa toimeen tuleminen on myos tarkedd, jonka takia myos
asiakkaan sanatonta viestintdd on tdman takia hyvéa pitaa silmalla. Gschwandtner ja
Garnett (1988, 51-57) esittelevat liikennevalomallin, jonka avulla voi lukea asiakkaan

sanattomia viesteja.

Gschwandtner ja Garnett (1988, 51-57) esittelemédn mallin mukaan asiakkaan sanat-
tomasta viestinnasté tulkittavissa olevat viestit voidaan jakaa liikennevalojen mukaan
vihreisiin, keltaisiin ja punaisiin signaaleihin. N4it4 signaaleja tulkitsemalla myyja voi
tilanteen mukaan péattad kuinka edetd kaupankaynnissa. Voiko han edetd avoimesti,

varovaisesti vai tuleeko hénen pysayttaa kaupankaynti kokonaan.

Mikéli asiakas on rento, iloinen ja ystavéllinen, lahettd4 héan vihreita signaaleja. Mikali
han on epéilevainen, jannittynyt tai vaivautunut, signaalit ovat keltaisia. Mikéli asia-
kas lahettdaa punaisia signaaleja, han on tehnyt jo valintansa myyjan myymaa tuotetta
vastaan. Tahan tilanteeseen Gschwandtner ja Garnett (1988, 67) ehdottaa neljaa eri

toimintaohjetta.

Ensimmadiseksi myyjan tulee ilmaista asiakkaalle se, ettd on tietoinen hanen l&hetta-
mistaan kielteisista signaaleista. Taman jalkeen myyjan tulee suunnata l&hestymisensa
uudestaan. Tama tapahtuu kohdistamalla asiakkaan huomio esiin tulleisiin etuihin.
Kun asiakas on saatu kiinnostumaan tuotteesta uudestaan, lahetetédén asiakkaalle posi-
tilvisia sanattomia viesteja kéayttden rentoja ja avoimia eleitd. Taméan jalkeen myyjéan
tulee enda estéé uusien punaisten, kielteisten signaalien muodostuminen kasittelemalld

keltaiset signaalit heti niiden ilmaantuessa.
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Hyvéa myyja ei siis menetd malttiaan, mikali asiakas alkaisikin osoittaa merkkeja ha-
luttomuudesta kauppoihin, vaan han hankkii asiakkaan mielenkiinnon kauppaa koh-
taan takaisin lukemalla asiakkaan l&hettdmid viesteja ja toimimalla niiden edellytta-

malla tavalla.

Mikali myyja onnistuu tassd, on jéljell4 endé kaupanpaattdminen. Sekd Rummukainen
(2008, 116) etta Rope (2003,76) nostavat esiin kaupanpéattamistaidon kun he mietti-
vat huippumyyjan ominaisuuksia. Hyvalla myyjalla on rohkeutta ehdottaa asiakkaalle
kauppoja ja hédn osaa myo6s lukea ja kuunnella erilaisia ostosignaaleja. Téllaisia on
esimerkiksi asiakkaan tiedustelut tuotteen yksityiskohdista, toimitusajasta tai hinnasta.
Kun myyja huomaa ostosignaalin, on hénen tehtdvanaan aloittaa kaupanpaatos eli
kysyé asiakkaalta ostopdatoskysymys ja ehdottaa hénelle kauppoja (Rummukainen
2008, 116-117).

6.3 Myynnin edistaminen

Myyntiin voidaan vaikuttaa erilaisin myynninedistamiskeinoin, mutta myynninedis-
tamisen pé&dasiallinen tehtédvé on tdydentadd mainontaa ja myyntityotéd yrityksen mark-
kinointiviestinnédssa (Bergstrom & Leppanen 2008, 240).

Kuluttajaviraston (2012) mukaan myynninedistamistd voidaan kohdistaa seka jal-
leenmyyjiin ettd kuluttajiin. Jalleenmyyjien kohdalla tavoitteena on se, ettd he myisi-
vat yrityksen tuotteita aikaisempaa enemman, kun taas kuluttajien kohdalla myyn-
ninedistamisella pyritddn saamaan kuluttajat ostamaan enemmaén yrityksen tuotteita,
kokeilemaan uusia tuotteita, seké lisaédmaan tuotteen kayton maaraa. Lisaksi pyritdén
nopeuttamaan ostopaatostd, saamaan aikaan heréteostoksia ja hankkimaan uusia asia-
kassuhteita.

Jalleenmyyjiin kohdistettua myynninedistdmista voidaan harjoittaa mm. kouluttamalla
jalleenmyyjid, esittelemalld heille tuotteita messuilla tai muissa nayttelyissa, myynti-
kilpailuja jarjestamalla tai antamalla heille yrityksen tuotteita kokeiluun. Nailla kei-
noilla myyja osaa kertoa tuotteista enemman asiakkaalle, kun hanell& on niistd omape-
raistd kokemusta tai hanta on koulutettu niiden osalta. (Bergstrom & Leppénen 2008,
240.)
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Bergstrom ja Leppanen (2008, 240) kertovat kuluttajiin kohdistuvan myynninedista-
misen olevan monipuolista ja he listaavatkin keinoja joilla voidaan harjoittaa kulutta-

jiin kohdistuvaa myynninedistamista:

> Erilaiset asiakaskilpailut ja arpajaiset joita jarjestettaisiin myymaloissd, Inter-
net-sivuilla, tapahtumien yhteyksissa tai tuotteiden pakkauksissa. Naité kilpai-
luvastauksia voitaisiin Kirjata rekisteriin tietoja osallistujista ja heidén osto-
kayttaytymisestaan.

> Tuote-esittelyt ja maistiaiset erilaisissa tapahtumissa ja myymaloissa.

» Kuponkitarjoukset mainoksissa, joita jaetaan myymaéldihin tai ldhetetd&n sah-
koisesti tai puhelimen valityksella

> llmaisnéytteet

» Tapahtumien jarjestdminen

» Sponsorointi

Kyseisten keinojen liséksi voidaan harrastaa myds myymalapromootiota. Talla tarkoi-
tetaan myymaéléssa tai sen valittdmassa laheisyydessa harjoitettavaa myynninedista-
mistd. Myymaldpromootion tulee erottua myymalan normaalista valikoimasta ja pro-
motaatio rakennetaan yleensa julisteiden, poikkeavan esillepanon, tuotendytteiden ja
maistiaisten avulla nayttavaksi. (Bergstrom & Leppanen 2008, 240-241.)

Edelld mainitut messut ja sponsorointi ovat myos hyvia keinoja edistad myyntid niin
jalleenmyyjien kuin kuluttajien osalta. Messuilla on yleensé tarkoituksena esitelld uu-
sia tuote-uutuuksia, jakaa tietoa erilaisista tuotteista, seka luoda uusia asiakassuhteita.
Sponsoroinnilla taas tarkoitetaan tuettavan kohteen imagon vuokraamista yrityksen
markkinoinnin avuksi. Kéytannossa tamaé tarkoittaa sitd, ettd yritys antaa esimerkiksi
urheiluseuralle rahaa, ja saa rahoilleen vastinetta saamalla yrityksellensa tai tuotteil-
lensa nékyvyyttd. Molemmat osapuolet siis hyotyvat sponsoroinnista. (Bergstrom &
Leppénen 2008, 241-242.)



25
7 KULTTUURIEN KOHTAAMINEN JA YHDISTYMINEN

Kulttuuri ké&sitteend on varsin monimerkityksinen. Se voidaan kasittdd korkea-
kulttuurina, jota on esimerkiksi teatteri, musiikki tai Kirjallisuus. Mikéli kulttuuria
mietitddn laajemmin, on se myos jonkin ihmisryhman tapa elaa ja kéyttaytya. Téllaista
kulttuuria voi olla esimerkiksi nuorisokulttuuri tai suomalainen kulttuuri.

Néissa kulttuureissa rynmén jasenid yhdistéa jokin yhteinen tekija ja heilld on erilaisia
paivittdisia tapoja ja toimintoja, jotka antavat ryhmélle oman identiteetin ja tekevét

siitd ainutlaatuisen. (Salo-Lee ym. 1996, 6.)

Alho ym. (1989, 31-32) toteavat, etta tiukassa mielessa kulttuureja, kuten rockkulttuu-
ria tai suomalainen kulttuuria, ei kenties ole olemassa, vaan nimitysten voikin ajatella
viittaavan ainoastaan siihen, etta tiettyjen alueiden yhteiskunnat ja kulttuurit muistut-

tavat toisiaan enemman, kuin muiden alueiden kulttuureja ja yhteiskuntia.

7.1 Kulttuurien kohtaaminen

Kohdatessa vieraita kulttuureita on hyva asennoitua siten, ettd vaikka niissa asioihin
suhtaudutaan ehka eri tavalla kuin meidén kulttuurissamme, ei se tee kyseisista kult-
tuureista eriarvoisia meidan kulttuuriimme verrattuna. Ne kulttuurit ovat yksinkertai-
sesti erilaisia elaméankatsomukseltaan verrattuna meidan omaamme (Alho ym.1989,
75).

Eroon eldméankatsomusten valilla vaikuttaa se, ettd kenellak&dan meista ei ollut synty-
essamme kielté eika kulttuuria, vaan ne kehittyivat sen mukaan missa ymparistdssa ja
mink& kielen parissa vartuimme. Taman takia koemmekin kasvuymparistomme kult-
tuurin tutuksi ja turvalliseksi. Tésté johtuen samasta kulttuuritaustasta olevilla ihmisil-
14 on yhteinen "tietopankki”. Tietopankki sisdltdd erilaisia olettamuksia, arvoja, kéyt-
taytymistapoja, uskomuksia ja informaatioita, joita noudatamme jokapdivéisessa ela-

massamme, vaikka emme tiedosta niin tekevdmme (Alho ym.1989, 72).

Taman takia onkin selvaa, ettd kulttuureiden kohdatessa, ei kaikkiin asioihin tai tapah-
tumiin suhtauduta tai reagoida samalla tavalla. On siis tarkedd muistaa, ettd jos vieraan
kulttuurin edustaja kayttaytyy meidan mielestdmme jossain tilanteessa oudosti, voi

hénen kéytoksensd johtua siitd, ettd heidan kulttuurissaan toimitaan siten. Samalla
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tavalla hekin varmasti ihmettelevat esimerkiksi sitd, miksi suomalaiset eivat puhu tun-

temattomille tai miksi me otamme kengét pois kun menemme vierailulle.

Dexissé kulttuurien kohtaaminen on jokapdivaista. On siis tarkeédd, ettd henkilokunta
osaa kohdata kulttuurit oikealla tavalla, jottei vierasta kulttuuria edustava henkil6 koe

tilannetta ahdistavaksi ja luo taten negatiivista kuvaa yrityksesta.

7.2 Kulttuurien yhdistyminen

Nykypéivana kulttuurit muuttuvat yha nopeammin ja nopeammin ja tdman takia joi-
denkin tutkijoiden mukaan maailma on kehittymé&ssé siihen suuntaan, etta tulevaisuu-
dessa olisi universaali kulttuuri. Tama tarkoittaa sitd, ettd ihmisilla kaikissa kulttuu-
reissa on yhteisia arvoja, joiden mukaan he toimivat ja eldvéat. Tallaisia arvoja voivat
olla esimerkiksi ihmisoikeudet. Yhdistymisestd huolimatta, jokainen kulttuuri sailyt-
taisi oman kulttuurinsa perinteitd ja ominaisuuksia korostaen niitd (Kohi ym. 2009,
163).

Kohi ym. (2009, 164-168) kertovat universaalin kulttuurin syntymisté edistavia asioi-

ta. Tallaisia ovat mm:

» Talouden globalisaatio, koska kansojen tulee omaksua yhteisia toimintatapoja.
Liséksi heidan tulee noudattaa sovittuja aikatauluja ja yritysten tuotteilla on
yhteisid laatuvaatimuksia maasta riippumatta. Tdmé johtaa siihen, ettd kan-
sainvélisen yrityksen tyontekijat alkavat muistuttaa yha enemman toisiaan niin

elaman-, kuin toimintatavoiltaan.

> Kansainvaliset suuryritykset, silla heidan tuotteitaan 16ytyy lahes joka puolelta
maapalloa. Hyvid esimerkkeja tallaisista yrityksistd ovat mm. lkea, McDo-

nald’s, Coca-Cola ja suomalainen Nokia.

» Viihdeteollisuus elokuvineen ja tv-sarjoineen. Kulttuurista riippumatta, tv:ssa
pyorivat samat saippuasarjat ja elokuvat. Nykyaan on myos paljon erilaisia oh-

jelmaformaatteja, joita myydéan kymmeniin maihin.
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» Turismi on suuri universaalin kulttuurin syntymista edistdva asia. Turismin
kautta eri kulttuureja edustavat ihmiset kohtaavat yh& useammin, joka taas li-

s&é kansainvalistd ymmarrysta ja tietdmysta muista kulttuureista.

» Ruokakulttuurit ovat myos yhdistyneet globalisaation ansiosta. Se onkin hyva
esimerkki positiivisesta kulttuureiden kohtaamisesta. Lansimaiden ansiosta pi-
karuokakulttuuri maailmalla on hyvin yleistd, mutta olemme myds ottaneet
paljon muista kulttuureista. Nykyaén onkin vaikeaa olla tormadmatta etnisiin

ravintoihin, kuten kiinalaisiin tai thaimaalaisiin ravintoloihin.

7.3 Monikulttuurisen asiakaskunnan palveleminen

Monikulttuurista asiakaskuntaa palvellessa on muistettava se, ettd eri ihmisten valiset
vuorovaikutustilanteet ovat aina monimutkaisia tapahtumia, jotka vaativat aina eri
asioiden, kuten kulttuurin, yksil6llisten tekijoiden ja kontekstin, ymmartdmista (Salo-
Lee ym. 1996, 11).

Jotta eri kulttuuria edustavien henkildiden kanssa pystyisi tehokkaasti keskustele-
maan, on tarke& ettd asiakaspalvelija padsee eroon epavarmuudesta, jota vieraan kult-
tuurin edustaja hanessa saattaa herattda. Epavarmuuden vaheneminen helpottaa moni-
kulttuurillisen asiakaskunnan palvelemista, silla se vahentdd vaarinkasitysten maaraa

viestinnassé (Salo-Lee ym. 1996, 16).

Tehokas keino véhentda epavarmuutta toisia kulttuureja kohtaan ovat stereotypiat.
Yleensad ennakkoluulot tuomitaan heti negatiivisesti, mutta ne voivat olla myds hyo-
dyksi uuteen kulttuuriin tutustumisessa. Salo-Lee ym. (1996, 17) kertovat stereotypi-

oiden olevan hyddyllisia ja tehokkaita epdvarmuuden poistajia silloin kun

> Niista ollaan tietoisia

A\

Ne kuvaavat ryhméa, eika yksiloa

» Ne kuvaavat, millaisia jonkin ryhmén edustajat tulevat todenna-
koisesti olemaan, arvottamatta heitd kielteisesti tai myonteisesti

» Niitd muutetaan kun on saatu lisétietoa ja suoria kokemuksia

henkil@ista ja tilanteista.
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Alho ym. (1989, 93) mainitsevat myds kuuntelemisen taidon kulttuurien vélisen vies-
tinnén elinehdoksi. Salo-Lee ym. (1996, 19) lisddvat kyseiseen listaan tiedon, taidon,
myonteisyyden ja motivaation. Salo-Lee ym. (1996, 44-45, 51-55) muistuttavat myos

small talkin ja kohteliaisuuden merkityksesté palvellessa toisen kulttuurin edustajaa.

Small talkilla on ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa paljon kielellisid, sosiaalisia ja
psykologisia tehtavid. Tavallisesti sitd kaytetdan keskustelen avaamiseen, lopettami-
seen tai puheenaiheen vaihtamiseen. Silla pystytddn myos vahentdaméan aikaisemmin
mainitsemaani epavarmuutta, sekd muodostamaan ihmisten vélille kontakteja tai yll&-

pitdmaan jo muodostuneita suhteita. (Salo-Lee ym. 1996, 44-45.)

Kohteliaisuutta ajatellen on muistettava ettéd vaikka se onkin yleismaailmallinen ilmio,
ilmaistaan sité eri kulttuureissa eri tavoin. Kulttuurien jasenet arvioivat muiden kult-
tuurien edustajat yleensd oman kulttuurin kohteliaisuuskriteerien mukaisesti, jonka

takia vuorovaikutustilanteessa voi syntya vaarinkésityksia (Salo-Lee ym. (51-55).

Kulttuurien valilla on myds eroja tilan, etdisyyksien ja koskettamisen suhteen. Yksi-
I6llisyyttd korostavissa kulttuureissa, kuten Englannissa tai Yhdysvalloissa, yksilot
vaativat enemmén tilaa kuin monissa yhteisollisissé kulttuureissa, kuten latinalaisessa
Amerikassa. Tilan tarpeeseen. etaisyyksiin ja koskettamiseen vaikuttavat myds ilmas-
to. Kulttuurit joissa ollaan toista lahella ja joissa kosketellaan paljon, sijaitsevat yleen-
s& lampimassd, kun taas kulttuurit joissa on tapana kosketella vahén ja yksilon tilan
tarve on suurempi, sijaitsevat kylmemmill& alueilla (Salo-Lee ym. 1996, 63). Lahtinen
ja Isoviita (2001, 3) maérittelevét henkilokohtaisen tilantarpeen vaihtelevan 45-125cm
valilla. Tyo- ja seuraelaméssa he pitavat kattelyetdisyytta hyvana keskusteluetéisyyte-

na.

On siis tarkeda olla hammentymattd, jos toista kulttuuria edustava asiakas, tulee liian
lahelle tai koskettaa palvelutilanteessa enemman kuin tutussa kulttuurissa on tapana.
Se voi olla hénen kulttuurissaan tdysin normaalia, ja hdn ei saata ymmartad etté kysei-

nen toiminta saattaa tuntua meista oudolta.

Dexissa tyoskentelevan henkilon tulee monikulttuurista asiakaskuntaa palvellessa
muistaa olla varma oma itsensé ja luottaa omiin asiakaspalvelutaitoihinsa. On myds

hyva osata hieman muiden kulttuureiden kayttaytymistapoja, jotta ne eivét tule aivan
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yllatyksend palvelutilanteessa. On hyva tietdd, kuinka eri kulttuureiden edustajia tulee

tervehtid, palvella ja millaista kehonkieltd heidén kanssaan tulee kayttaa

8 KYSELY

Suoritin kyselyn sahkoisend. Kysely oli avoinna 26.11.2012 - 7.1.2013 Mikkelin am-
mattikorkeakoulun Student-intranetissd. Tuona aikana kyselyyn vastasi 90 Mikkelin

ammattikorkeakoulun kansainvalistd opiskelijaa.

Seuraavissa kappaleissa puran ja analysoin kyselyn vastaukset. Kyselyssé olleita
avoimia kysymyksia lukuun ottamatta, kaikista kyselyn kysymyksisté on tehty kaaviot
Microsoft Excel- ohjelmaa hyvaksikayttaen. Nakyvilla on kaaviot niista kysymyksista,
joissa oli jotakin merkille pantavaa. Avoimiin kysymyksiin saatuja vastauksia pohdin
tuloksia analysoidessani.

8.1 Kyselyn tulokset

8.1.1 Vastaajien tiedot

Vastaajista enemmisto eli 58% oli naisia ja loput 42% olivat miehia. Heista lahes puo-
let eli 45 % oli 18-20-vuotiaita. Seuraavaksi eniten oli 21-23-vuotiaita, joita oli 34%.
24-26-vuotiaita oli 18 %, 30-vuotiaita ja siita ylospain oli 2 % ja 27-29-vuotiaita oli

ainoastaan 1 %.

Suurin osa vastaajista, 81 kpl, kayttdvat Dexin palveluita 0-9 kertaa viikossa. Loput 9
vastaajaa kéayttaa palveluita 10-12 tai enemman kuin 13 kertaa viikon aikana.

8.1.2 Asiakaspalvelu

Kuvio 5 esittdd vastaajien mielipiteita siitd, miten Dexin henkilokunta osaa auttaa hei-

t4 tarpeen tullen.
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Taysin eri mielta Melko eri mieltd

Vaikea sanoa / Neutraali B Melko samaa mieltd

W Taysin samaa mielta

KUVIO 5. Kokevatko vastanneet, ettéd Dexin henkilékunta osaa auttaa heité tar-

peen tullen

Vastaajista 50 % on melko samaa mieltd asiasta. Taysin samaa mieltd asiasta oli 40 %.
Ainoastaan muutamat vastaajat olivat sitd mieltd, ettd henkilokunta ei osaa auttaa heité

epavarmassa tilanteessa.

Yhteensd 96 % vastaajista oli melko tai l&hes samaa mielta siité, ettd Dexin henkil-
kunta on ystavéllista heitd kohtaan. Ainoastaan 4 % vastaajista oli sitd joko neutraaleja

asian suhteen tai olivat hieman eri mielta asiasta.
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Kuviosta 6 kay ilmi vastaajien mielipiteet Dexin asiakaspalvelun sujuvuudesta ja
luonnollisuudesta.
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KUVIO 6. Vastaajien mielipiteiden jakauma siitd, onko Dexin asiakaspalvelu

sujuvaa

Vastaajista 27 oli taysin samaa mieltd asiakaspalvelun sujuvuudesta. Asiasta melko
samaa mieltd oli 51 ja 11 vastaajista oli neutraaleja ja ainoastaan yksi oli sitd mielta

ettd palvelu ei ehka ole kaikista sujuvinta.

Kysyttédessa vastaajilta, mink& arvosanan he antaisivat Dexin asiakaspalvelulle, yh-
teensd 94 % antoi Dexin asiakaspalvelulle arvosanaksi joko 4 tai 5. Vastaajista 4 %
antoi arvosanaksi 3 ja 2 % antoi arvosanaksi 2. Arvosanaa 1 ei antanut yksikéan vas-

taajista.

Dexin tyontekijat taitavat siis hyvén asiakaspalvelijan taidot kuten hyvat kéytostavat,
hyvat suulliset taidot seka ovat olemukseltaan sellaisia, ettd asiakkaat luottavat heidéan
ammattitaitoonsa (Oksanen & Pakkanen 2003, 13-14). Tdman voi péatella siitd, ettd
suurin osa asiakkaista pitdd henkilokunnan asiakaspalvelutaitoja Kiitettavina tai hyvi-

na.



32
Asiakaspalvelutaitojen hyviin arvosanoihin voi vaikuttaa myés Dexin tyontekijoiden
omaamat yhtendiset ty0asut, jotka luovat asiakkaille kuvan yhtendisesté ja osaavasta
henkilokunnasta (Oksanen & Pakkanen 2003, 12).

Myos Dexin tyontekijoéiden myyjén taidot ovat hyvét, silla suurin osa vastaajista oli
sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu myyntitapahtumineen on hyvin sujuvaa. Myyjét osaa-
vat siis olemuksellaan tehda myyntitapahtumasta rennon mm. hyvén ja avoimen asen-
teen, hyvén tuotetietouden ja hyvien myyntiesittelytaitojen avulla. Lisaksi he tulevat
hyvin toimeen my6s muiden kulttuureiden edustajien kanssa. Ndma taidot ovat oleel-

lisia hyvalle myyjalle (Rummukainen 2008,11).

Hyvét arvosanat asiakaspalvelusta viestivat myos siitd, ettd Dexin tyontekijat luottavat
omaan ammattitaitoonsa niin myyntitilanteessa kuin muutenkin. Kansainvalisten opis-
kelijoiden mukaan, asiakaspalvelijat taitavat myds small talkin kansainvalisten asiak-
kaiden kanssa tarpeen tullen. N&amé& ovat tarkeita seikkoja kansainvalisid asiakkaita
palvellessa (Salo-Lee ym. (1996, 19, 44-45, 51-55).

8.1.3 Ruoka

Kuviosta 7 ndemme vastaajien mielipiteet Dexin salaattipdydéan antimien vaihtelusta.
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KUVIO 7. Kokevatko vastanneet, ettd Dexin salaattipdydassa on tarpeeksi vaih-
telua
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Hieman yli kolmasosa vastaajista, oli sitd mieltd, ettd salaattipdydassé ei ole tarpeeksi
vaihtelua, vaan sité tarvittaisiin lisdd. Kolmasosa vastaajista oli myds neutraalilla kan-
nalla. Yhteensa 26 vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd vaihtelua on tarpeeksi. Kaksi vas-

taajaa oli ehdottomasti sitd mieltd, ettd salaattipdytéd kaipaa enemman vaihtelua.

Tiedustellessani vastaajilta sita, onko Dexin ruokalistalla tarpeeksi vaihtelua, 12 vas-
taajaa oli sitd mieltd, etta listalla on taysin riittdvasti vaihtelua, 48 vastaajaa olivat tés-
td melko samaa mieltd. Yhteensa kolmasosa vastaajista halusi ruokalistalle hieman

enemman vaihtelua. Yksikéan vastaaja ei ollut asiasta taysin eri mielta.
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KUVIO 8. Vastaajien mielipiteiden jakauma siitg, ettd Dexin ruoka on maukasta

Kuvio 8 kuvaa vastaajien mielipiteita siitd, ettd ravintola Dexin ruoka on maukasta.
Suurin osa vastaajista oli asiasta melko samaa mieltd. VVain muutama vastaaja oli tay-

sin eri mielta siitd, ettd ruoka on maistuvaa.

Se, haluaisivatko kansainvaliset opiskelijat syod& Dexissa enemmaéan suomalaisia ruo-
kia, jakoi vastauksia. Kolmasosa vastaajista ei valttamaétta haluaisi syodé kyseisia ruo-
kia Dexisséd. On merkille pantavaa ettd asia on saanut myds kannatusta yhteensé kol-
masosalta vastaajista. 20 vastaajaa ei ole ottanut asiaan kantaa ja 3 vastaajaa ei halua

lainkaan sy6da enemmaén perinteisid suomalaisia ruokia Dexissé.
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Kuvio 9 kuvaa kyselyyn vastanneiden antamia arvosanoja ravintola Dexin ruoasta.

Arvosana ruoasta
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KUVIO 9. Vastanneiden antamat arvosanat Dexin ruoasta

Kuviosta 9 kay hyvin ilmi, ettd 90 % vastaajista pitdd Dexin ruokaa hyvana, ja taten
ovat antaneet sille arvosanaksi nelja tai viisi. Vastanneista 8 % antoi ruoalle ar-
vosanaksi 3 ja ainoastaan 2 % antoi 2. Heikointa arvosanaa ruoalle ei antanut yksik&an

vastaaja.

8.1.4 Kahvilatuotteet

Kahvilatuotteiden vaihtelusta ldhes puolet vastaajista oli sita mieltd, ettd Dexin kahvi-
latuotteissa on riittavasti vaihtelua. On kuitenkin laitettava merkille, ettd suurin osa

vastaajista, 46 kpl, ei osaa sanoa tai on asiasta eri mielta.

Kuvio 10 osoittaa vastaajien ndkemykset siitd, onko kahvilatuotteista saatavilla tar-
peeksi tietoa. Esimerkiksi ovatko tuotteet laktoosittomia tai gluteenittomia. 36 vastaa-
jaa kokivat, etté tuotteista oli saatavilla riittavésti tietoa. Yli puolet vastaajista oli kui-

tenkin sitd mieltd, ettd myynnissé olevista tuotteista ei ole tarpeeksi tietoa esilla.
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KUVIO 10. Vastaajien mielipiteet siitd, kokevatko he ettd Dexin tuotteista on

saatavilla tarpeeksi tietoa (laktoositon, gluteeniton ym.)

Kun vastaajia pyydettiin antamaan arvosana Dexin kahvilatuotteille, suuri enemmisto,
74 %, antoi kahvilatuotteille arvosanan 4. Seuraavaksi eniten sai kannatusta arvosana
3, jonka arvosanan tuotteille antoi 14 % vastaajista. 7 % vastanneista antoi tuotteille

parhaan mahdollisen arvosanan kun taas 5 % antoi tuotteille arvosanan 2.

8.1.5 Hinnoittelu

Kyseltdessa vastaajilta heidan mielipiteitddn Dexin ruoan, kahvilatuotteiden ja ma-

keisten hinnoittelun jarkevyydesté.

Ruoan hinnoittelusta kysyttdessa 73 % eli suurin osa vastaajista on melko samaa miel-
t4 siitd, ettd ruoka on hinnoiteltu jarkevéasti. Loput vastaajista jakautuivat melko tasai-
sesti tdysin samaa mielta oleviin, 7 %, seka neutraaleihin ja melko eri mielta oleviin,

joita oli molempia 10 % vastanneista.

Kahvilatuotteiden kohdalla vastausten jakauma oli lahes samankaltainen. Suurin osa
vastanneista, 45, oli melko samaa mielta siitd, ettd kahvilassa myytévat tuotteet ovat
hinnoiteltu jarkevésti. 28 vastaajaa eivat osanneet sanoa ja 11 olivat asiasta hieman eri
mieltd. 5 vastaajaa oli tdysin samaa mielta hinnoittelun jarkevyydesta ja ainoastaan

yksi vastanneista oli asiasta taysin eri mielta.
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Makeisten hinnoittelusta vastaajat olivat lahes yksimielisesti sitd mielté, ettd ne ovat
jarkevasti hinnoiteltu. Tatad mieltd asiasta oli yhteensd 66 vastaajaa. Lopuista 34 vas-
taajasta 13 ei osannut sanoa, 9 oli hieman eri mielta ja 2 taysin eri mielta.

Kuviossa 11 kuvataan vastaajien késitystd siitd, ettd Dexin tuotteiden hinta/laatu-

suhde on hyva.
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KUVIO 11. Mielipiteiden jakauma Dexin hinta/laatu-suhteen hyvyytta koskien

Kuviosta kay hyvin selville se, ettd suurin osa vastaajista pitdd Dexin tuotteiden hin-
ta/laatu-suhdetta hyvéna, heita oli vastaajista yhteensa 68. Vastaajista 22 olivat asiasta

joko neutraalilla kannalla tai hieman eri mielta.

Kyselyssa oli myos kysymys, jossa tiedustelin, kuluttaisivatko vastaajat enemmaén
rahaa Dexissd, mikéli sielld olisi enemman tuotteita, joista he pitavat. Kysymykseen
tuli vastata ainoastaan, mikali asiasta oli melko tai tdysin samaa mieltd. Téallaisia vas-
tagjia oli yhteensa 23. Vastauksia analysoidessani otan esiin asioita, joita vastaajat

haluaisivat kyselyn mukaan myyntiin Dexissa.

8.1.6 Ymparisto

Halusin tietdd myds, mitd mieltd kyselyni kohteet ovat Dexin ymparistosta. 63 % vas-
taajista piti Dexin ymparistd kutsuvana ja houkuttelevana. Loput 37 % oli asiasta mel-

ko samaa mielta.

Ymparistd sai suitsutusta mukavuudestaan. 59 % vastanneista piti ymparistdé hyvin

mukavana, 40 % oli asiassa melko samoilla linjoilla ja 1 % ei osannut sanoa.
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Dexin tiloissa taustalla soiva musiikki on myds monen vastaajan makuun. Yhteensa
88 % prosenttia piti musiikkia miellyttdvand. Yksitoista prosenttia ei ottanut asiaan
kantaa ja ainoastaan 1 % piti musiikkia hieman epamiellyttavana (KUVIO 12).

Taysin eri mielta Melko eri mielta
Vaikea sanoa / Neutraali B Melko samaa mielta

m Taysin samaa mielta
0 % /_1 %%
11 %

KUVIO 12. Vastanneiden mielipiteet Dexissa soivan musiikin miellyttavyydesta

Kysymys Dexi-stagen ohjelmiston mielenkiintoisuudesta jakoi vastauksia eniten kai-
kista kysymyksista. Vastaukset ovat luettavissa kuviosta 13. Suurin osa vastaajista eli
29 % oli asiasta hieman eri mieltd. Lahes saman verran vastaajista, 28 %, eivat osan-
neet sanoa tai olivat neutraaleja. Saman verran vastaajista piti kuitenkin ohjelmistoa
melko mielenkiintoisena ja 14 % oli taysin sitd mieltd, ettd ohjelmisto on mielenkiin-
toista. Yksi prosentti oli asiasta tdysin vastakkaista mieltd ja ei pitanyt ohjelmistoa

lainkaan mielenkiintoisena.
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KUVIO 13. Vastaajien mielipiteiden jakauma siitd, onko Dexi-stagen ohjelmisto

mielenkiintoista
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Kysyttéessa tykkaavatko vastaajat viettdd aikaa Dexissd, tulokset olivat hyvin selvit.
Lahes 70 % vastanneista oli asiasta tdysin samaa mieltd. 28 % vastanneista oli melko
samaa mieltd asiasta. 2 % eivat osanneet sanoa ja ainoastaan 1 % ei tykannyt kuluttaa

aikaa Dexissa.

Dexin kalustevalinnat, vérivalinnat, siisteys, tuoksut ym. seikkojen voidaan sanoa
onnistuneen, silld asiakkaat viihtyvét ravintolassa, kuluttavat sielld enemman aikaa ja
taten on mahdollista, ettd he myos kuluttavat enemman rahaa ja asioivat ravintolassa

useammin. (Lepola ym. 1998, 90).

8.2 Tulosten analysointia

Kyselyn tuloksista erottui selvésti viisi osa-aluetta, joihin kyselyyn osallistuneet kan-
sainvéliset opiskelijat eivét olleet tdysin tyytyvaisia ja joita heiddn mielestadn voitai-
siin kehittd4d. Nama viisi osa-aluetta olivat salaattipdydan ja kahvilatuotteiden tarjon-
nan vaihtelevuus, suomalaisen ruoan tarjoilu, englanninkielisen tuoteinformaation

puute, seka Dexi-stagen ohjelmisto.

Salaattipoytadn he haluaisivat kyselyn mukaan salaattipdytddn enemman klassisia
salaatteja, kuten coleslawta tai Caesar-salaattia. Osa vastaajista haluaisi myds, ettei
salaatteihin sekoitettaisi hedelmid. Yleinen toivomus oli kuitenkin vain se, etté salaat-
teihin tulisi enemmaén vaihtelua. Ehkd Dexin tulisi uudistaa salaattipdydan runkoa”

siten, ettéd salaatteihin saataisiin enemman vaihtelua.

Ajatus perinteisen suomalaisen ruoan tarjoilun lisdédmisesta sai siis osakseen seka pa-
heksuntaa, mutta my6s kannatusta! Dexin kannattaisi kokeilla perinteisen suomalaisen

ruoan tarjoamista ja katsoa ottaako se tuulta alleen vai ei.

Muita ruokaan liittyvid kehittdmisen kohteita olivat vastaajien mukaan mm. annosten
koot, ruoan mausteisuus seké lihan mééra liha-annoksissa. Osa vastaajista piti annok-
sia hieman liian pienind, ja haluaisivatkin, ettd yksittaisia annoksia hieman suurennet-
taisiin. Ruoan liika mausteisuus sai myds huomiota osakseen. Useampikin vastaaja
kertoi ruoan olevan valilla hieman liian mausteista heiddn makuunsa. Téhan voisi olla
ratkaisuna ruoan maltillisempi maustaminen, silla Dexissd on olemassa maustehylly,

jossa asiakas voi maustaa ruokansa oman makunsa mukaan. Lihan ystavat eivat ole
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tyytyvaisida Dexin lihaa siséltdvien annosten lihan maaréan. He kertoivat, ettd jos he
tilaavat liha-annoksen, he haluavat ettd se myos siséltaa riittavasti lihaa. Talla hetkella
heidan mielestddn he saavat salaattia ja vain hieman lihaa. Liham&arén lisédminen
annoksessa aiheuttaisi luultavasti myds annoksen hinnan nousemisen, joka liikaa

noustessaan vaikuttaisi myyntiin negatiivisesti.

Kahvilatuotteissa oli myds muutama osa-alue, joihin vastaajat haluaisivat parannusta.
N&ma osa-alueet olivat kyseisten tuotteiden vaihtelevuus, seka englanninkielisen tuo-
teinformaation puute. Vastaajat haluaisivat yleisesti vaihtelua kahvilassa myytaviin
tuotteisiin. Tdman liséksi he haluaisivat tarjolle enemmaén erilaisia makeita tuotteita,
kuten kakkuja ja leivonnaisia. Muutamat vastaajista halusivat valikoimiin maitotuot-
teita kuten jogurtteja ja rahkoja. Naita Dexin valikoimissa on jo, mutta eri makuvaih-

toehtoja voisi olla enemman.

Kysyin vastaajilta myos, kuluttaisivatko he enemman rahaa Dexissd, mikali vali-
koimissa olisi enemmaén tuotteita, joista he pitavat. Myonteisia vastauksia tuli 23 kpl.
N&ma vastaajat haluaisivat Dexin valikoimiin enemman pahkingita, erilaisia hedelmia,

makeita kahvilatuotteita, erilaisia energiajuomia seké lihaa sisaltavié tuotteita.

Tuotteista ei vastaajien mukaan myodskaan ollut tarvittavasti tietoa saatavilla englan-
niksi. Kaikki tuotteesta saatava tieto on suomenkielelld. Tamé ongelma on helposti
ratkaistavissa. Tuotteiden hintalapun on vain uudistettava ja niihin on lisattdva eng-
lanninkieliset tiedon suomenkielisten tietojen lisaksi. Liséksi kassalla tydskentelevalle
henkil6lle voisi antaa keittiostd listan myynnissé olevista tuotteista ja niiden tiedoista

sen varalta, ettd asiakkaalla on tuotteesta jotakin kysyttavaa.

Englanninkielisen informaation puute ei ja4 ainoastaan kahvilatuotteisiin, vaan sité
voisi vastaajien mukaan olla enemmaén esilla muuallakin kuin pelk&stdan tuotteissa.
Esimerkiksi Dexissa olevan aamu- ja iltapalapdydan toimintaohjeet olisi heidan mie-
lestddn mukava saada englanniksi, jotta he osaisivat toimia oikealla tavalla. Osa vas-

taajista on jopa jattanyt kyseisen palvelun kéyttamaétta, koska ei ole osannut toimia.

Viimeinen suuri mielipiteitd jakanut asia oli aktiviteetit Dexi-stagella. Kansainvaliset

opiskelijat olivat hieman pettyneita siihen, ettd lahes kaikki aktiviteetti, jota lavalla on,
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on toteutettu suomenkielelld. He haluaisivatkin lavalle englanninkielistd ohjelmaa,

johon hekin voisivat osallistua.

Muita kehittdmiskohteitakin kyselysta kavi ilmi. Naita olivat mm. Dexiin vélilld muo-
dostuvat pitkat jonot, opiskelija-alennuksien puuttuminen, viihdykkeiden vahyys, ym-

pariston ankeus talviaikaan sek& musiikin yksipuolisuus.

Jonot Dexissa paasevat kasvamaan Vélilla pitkiksi pahimpina ruuhka-aikoina, mutta
asiaan on tulossa muutos. Dexissa otetaan piakkoin kayttoon toinen kassakone, jonka
avulla pitkien jonojen muodostumista pyritaan ehkaisemééan. Tamé tulee myos helpot-
tamaan painetta kassalla tyoskentelevalta henkil6lta.

Opiskelija-alennuksia Dexissé saa ruoasta ja juomista virvokkeita lukuun ottamatta.
Hyvin moni vastaajista sanoi pitavansd Dexi& hieman liian kalliina ja sanoikin vélilla
kayttavansa kilpailevan kahvilan palveluita halvempien hintojen takia. Alennuksilla
Dexi voisi varmistaa sen, ettd juuri tallaiset asiakkaat kéyttdisivat heidan palveluitaan

kilpailevan kahvilan sijaan.

Dexissd on miellyttava ymparist0 vastaajien mukaan, mutta Sitd voisi parantaa entises-
taan hankkimalla sinne erilaisia englanninkielisia peleja, kirjoja ja lehtia. Lisaksi hei-
dan mielestaan erilaiset teemapadivat ja — lounaat, kuten Dexissa jo toteutettu disko-
lounas, ovat hyvia ja piristavia. Erilaisia luokkienvalisia kilpailuja he toivoivat myos.
Tallaisilla tapahtumilla Dexi voisi lahentad heité ja asiakkaitaan.
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9 HAASTATTELUT

Kyselylomakkeen lisdksi suoritin haastattelun seitsemélle Mikkelin ammattikorkea-
koulun kansainvaliselle opiskelijalle. Haastattelut suoritin viikolla 3 ravintola Dexissa.

Haastattelun kysymysten runko on nahtavissa liitteesta 1.

9.1 Haastattelun tulokset

9.1.1 Dexin merkitys

Haastatteluista kavi ilmi, ettd kansainvéliset opiskelijat pitdvat Dexida erityisesti kes-
keisen sijaintinsa takia paikkana, jossa he voivat viettaa aikaa ja tavata ystaviaan. Toki

he pitivat Dexia myds mainiona lounaspaikkana ja kahvilana.

9.1.2 Toiveet uusista palveluista

Uusia palveluita, joita Dexi voisi tarjota, eivat haastateltavat osanneet mainita, erasta
haastateltavaa lukuun ottamatta. Han toivoi kuulevansa Dexissd enemman livemusiik-
kia. Han perusteli toivettaan silla, ettd Dexissa on hyva esiintymislava ja kaikki puit-
teet livemusiikin esittdmiselle. Hanen mielestddn kyseiset asiat menevétkin hieman

hukkaan lavan ollessa tyhjillaan.

9.1.3 Palvelujen kehittdminen

Kysyttdessa miten he parantaisivat Dexin jo tarjoamia palveluita, esiin tuli samoja
asioita, joita tuli esiin kyselylomakkeesta saamistani tiedoista. Haastateltavat halusivat
enemmaén vaihtelevuutta kahvilatuotteisiin, lis&d tietoa tuotteista, sekd he tiedustelivat
olisiko tuotteista mahdollista saada opiskelija-alennuksia. Yksi haastateltavista mainit-
si asiakaspalvelun olevan vélilla hieman kankeaa ja vaikeakulkuista, mutta han pohti

asian varmasti johtuvan englanninkielesté.

9.1.4 Huonoin asia Dexissa

Haastatteluissa pyysin haastateltavia mainitsemaan yhden tietyn asian Dexissd, mista

he eivat pida ja perustelemaan miksi ndin on. Kaksi haastateltavista ei piténeet pitkista
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jonoista. Tama asia tuli myos ilmi kyselystd. He perustelivat mielipidettaén silla, etta
vélilla heilla menee suurin osa vélitunnista jonottamiseen, eik& juuri muuhun jaa ai-
kaa. Muita kielteisia asioita joita haastatteluissa tuli ilmi, olivat mm. musiikki, tuote-
tietojen puute, poytien likaisuus lounasaikaan, sekad englanninkielisen Kirjallisuuden

puute.

9.1.5 Paras asia Dexissa

Kysyin haastateltavilta edellisen kysymyksen vastapainoksi myos asiaa, josta he pitéa-
vét Dexissa ja myo6s perustelemaan miksi. Kolme suurinta asiaa, joihin haastateltavat
olivat tyytyvaisid, olivat Dexin ilmapiiri, ruoka seké henkilokunta. Dexin ilmapiiri on
heidan mielestdan lammin ja kotoisa. Ruoka sen sijaan on heiddn mukaansa joskus
hieman mausteista, mutta haastateltavat pitivat mausteisesta ruoasta, joten se ei ollut
heille ongelma. Kyselyn vastausten perusteella myds moni muu oli sitd mieltd, etta
ruoka on joskus liian mausteista. Dexin henkilokuntaa haastateltavat kehuivat iloisik-
si, rennoiksi ja sosiaalisiksi. Heidan mielestdédn se on suuri tekija hyvan ilmapiirin

luomisessa.

9.1.6 Uudet tuotteet

Kysyin myos haastateltavilta, millaisia tuotteita he haluaisivat Dexin valikoimiin myy-
taviksi. Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia kuin ne vastaukset, joita sain kyselyn
avulla. Haastateltavat haluaisivat myyntiin enemman hedelmia niiden halvan hinnan ja
laadun takia, enemmaén suolaisia ja makeita kahvilatuotteita, sekd enemman pienia

suolaisia vélipaloja, kuten pahkindita ja perunalastuja.

9.1.7 Lisdhoukutteet

Viimeisend asiana kysyin, voisiko Dexi tehda mitdan toisin, jotta haastateltavat tunti-
sivat itsensd enemman tervetulleeksi Dexiin. Suurin osa haastateltavista ei osannut
sanoa mit4én erityistd seikkaa, vaan totesivat ettd henkilokunnan [ammin hymy, De-
xissa vallitseva lammin tunnelma ja puheen sorina ovat heille aivan tarpeeksi hyva syy

tulla Dexiin asioimaan.
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9.2 Johtopaatokset

Oli mielenkiintoista huomata, kuinka haastatteluissa tuli esiin tdysin samoja kehitta-
miskohteita ja asioita, kun kyselylomakkeen avulla saaduista vastauksista. Tamé asia
vahvistaa sen, ettd Dexin tulisi koettaa parantaa kyseisia asioita, jotta kansainvalisten

asiakkaiden tyytyvaisyytta saataisiin parannettua.

Haastatteluiden perusteella Dexin tulisi siis uudistaa kahvilatuotteidensa valikoimaa
siten, ettd siihen saataisiin enemman vaihtelua. Heiddn tulisi ottaa valikoimiinsa
enemmaén suolaisia ja makeita kahvilatuotteita, joiden avulla he muodostaisivat uuden

rungon kahvilatuotteille.

Haastatteluista saadut tulokset tukevat myos sité seikkaa, ettd Dexin tuotteista seké
muusta toiminnasta tulisi saada englanninkielista ohjeistusta.

Myos kyselylomakkeesta esiin tullut asia, jonojen muodostuminen, tulisi pyrkié eh-
kaisemaan jollakin tavoin. Hyva keino tdhan voisi olla esimerkiksi toisen kassakoneen

hankkiminen. Taten jonotusaika véhintaan puolittuisi nykyisesta.

Samojen musiikkikappaleiden soiminen Dexissé sai myos huomiota osakseen haastat-
teluissa. Dexi voisi vaikuttaa musiikin vaihtelevuuteen esimerkiksi soittamalla mu-
siikkia esimerkiksi radiosta tai CD:Ita. Taten véltyttaisiin siltd, ettd ravintolassa soisi
jatkuvasti samat kappaleet. Vaihtuvalla musiikilla ehkéistéisiin asiakkaiden tylsisty-
minen ravintolassa soivaan musiikkiin ja mahdollisesti houkuteltaisiin uusia asiakkai-

ta.

Poytien likaisuuteen ei pysty vaikuttamaan muuten kuin yksinkertaisesti poydét sii-
voamalla. Dexin lounasaika on yleensd melko kiireinen, mutta jonkun olisi hyva pitéa
silmélla poytien puhtautta tasta huolimatta. Ravintolassa on olemassa astioiden palau-
tuspiste, johon asiakkaat voivat aterioinnin jalkeen astiansa omatoimisesti palauttaa,
mutta tydskennellessani Dexissé huomasin, etteivat kaikki asiakkaat nain tee. Ehka he
ajattelevat maksaneensa palvelusta ja kokevat, ettei heiddn tarvitse taten astioita pa-

lauttaa.
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Edelld mainittuja asioita kannattaa koettaa parantaa, silla kaikki ne — siisteys, musiik-
ki, jonotus ym. - vaikuttavat asiakkaan mielipiteeseen Dexisté ja siihen, tuleeko asia-
kas en&d uudestaan asioimaan kyseiseen paikkaan (Lepola ym. 1998, 90).

10 POHDINTAA

Tekeméni kyselyn ja haastatteluiden perusteella voin sanoa, ettd asiakaspalvelu on
Dexissé varsin hyvalla mallilla. Asiakkaat pitdvéat Dexin asiakaspalvelusta ja ilmapii-
ristd hyvin paljon. T&mé on mielesténi seikka, johon Dexin kannattaisi panostaa entis-
td enemman, silld nykydan ihmiset arvostavat hyvaa palvelua ja sellaista saadessaan
kertovat siitd myos varmasti ystavilleen. Tdma sama patee myods hyvaéan ruokaan, jol-

laisena kyselyyn ja haastatteluihin osallistuneet Dexin ruokia pitivat.

Vaikka kyselysta ja haastatteluista kavikin ilmi joitakin kehittdmisen kohteita, mieles-
tani yksikaan niista ei ole onneksi mikaan kovin suuri sellainen, vaan naita kohteita on
helppo kehittdd parempaan suuntaan. N&din Dexin kannattaakin ehdottomasti tehda,

sill& niin tekemaélla se parantaa palvelunsa laatua ja asiakastyytyvéisyytta.

Valikoimia on helppoa laajentaa, mutta ainoa ongelma voi olla siind, etta kestaa het-
ken ennen kuin voi sanoa, mitké tuotteet myyvat ja mitka ei. Valikoimia kannattaakin
ehkd alkaa laajentamaan pikkuhiljaa, tuote kerrallaan. Tall4 tavoin voidaan helpom-
min seurata tuotteiden menekkid. Mikali jokin valikoimiin lisatty tuote ei myy, tiede-

taan, ettei sitd kannata enaa tilata.

Tassé opinndytetydssani selvitin myds, miten Dexi saisi lisamyyntid. Paras keino ta-
hén olisi se, ettd valikoimiin lisattaisiin niitd tuotteita, joita asiakkaat, niin kotimaiset
kuin kansainvéliset, sinne haluaisivat. Ehkd Dexissé voitaisiin suorittaa jonkinlainen
kysely pelkéstaan siitd, millaisia tuotteita asiakkaat haluaisivat myyntiin. Kyselyn
avulla varmistuttaisiin myo6s siitd, ettd valikoimiin lisdtyt tuotteet menisivat myos

kaupaksi.

Myos kyselyyn haastatteluihin osallistuneiden kyselemat opiskelija-alennukset koski-

en muita tuotteita kuin ruokaa ja kahvituotteita, voisivat tuoda lisamyyntid. Vaikka
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tuotteiden hinta hieman laskisi, hinta saattaisi houkutella ihmisid ostamaan niita

enemman ja taten toisivat yritykselle lissmyyntié.

Dexi erottuu hyvin edukseen Kilpailijoistaan hyvalla palvelulla ja maukkaalla ruoal-
laan. Ehka juuri ndiden asioiden takia Dexilla tuntuukin jo olevan melko vakiintunut
asiakaskunta opiskelijoiden ja ammattikorkeakoulun henkilokunnan keskuudessa.
Mikali Dexi saa kehitettyd kaikkia tassa opinndytetydssa esiin tulleita palvelun osa-
alueita, ei se ainoastaan vakiinnuta tata asiakaskuntaa entisestdan, vaan se voi myos

hankkia uusia asiakkaita, jotka eivat aikaisemmin ole halunneet asioida Dexissé.

Mielenkiinnolla odotan miten Dexi tulee kehittdmadn palveluitaan tulevaisuudessa.
Olisi myds mielenkiintoista teettdd samankaltainen kysely muutaman vuoden kuluttua

ja verrata ndiden kahden kyselyn vastauksia keskenaan.
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LIITE 1.

Haastattelurunko

. What does Dexi mean to you? (As a café, restaurant, “living
room’...

. What kind of services would you like Dexi to have?

. How would you improve Dexi’s services?

. What do you don’t like about Dexi and why?

. What is your favorite thing about Dexi and why?

. What kind of products would you like to have in Dexi’s selections?

. Is there something Dexi could do to make you feel more welcome?



Customer satisfaction inquiry

LITE 2(1).
Kyselylomake

The purpose of this survey is to develop customer services at Restaurant Dexi. Please, give your

opinion and fill up the inquiry.

The results of the survey will be presented in Dexi later and Dexi has offered to serve some food

to those who will answer to survey and come to see the results of the survey.

ANSWERER’S INFORMATION (mark with X)
1. Age
_18-20 _21-23 _24-26 _27-29
2. Gender
_ Male ___Female

3. My home country is

4. How many times do you use Dexi’s services in a week?

_ 0-3 times _ 4-6times _7-9 times _10-12 times
CUSTOMER SERVICE

Choose the nearest to your option by marking it with X. The scale is:

1= Totally disagree 2= Mostly disagree 3=Difficult to say / Neutral
5=Totally agree

5. The personnel are able to help if needed

1 2 3 _ 4
6. The personnel are friendly
1 2 3 _ 4
7. The customer service is easy going
1 _ 2 _ 3 _ 4
8. Grade the customer service (1 is worst, 5 is best)
1 2 3 4

9. How would you improve the customer service?

_30-

_13- times

4=Mostly agree

FOOD
10. There is enough variety in the salad table
1 _ 2 _ 3
11. There is enough variety in the menu
1 2 3

12. The food is tasty



LITE 2(2).

Kyselylomake

14. I would like to eat more traditional Finnish foods

_1 _2 _3 _ 4 _ 5
15. Grade the food (1 is worst, 5 is best)

_1 _ 2 _ 3 _ 4 _5
16. How would you improve food?
CAFE PRODUCTS
17. There is enough variety in the café products

_1 _2 _3 _ 4 5
18. There is enough information about the products (lactose free, gluten free etc)

1 2 3 4 5

19. Please grade the café products (1 is worst, 5 is best)
1 2 3 4 5

20. How would you improve café products?

PRICES
21. The food is priced reasonably

1 2 _ 3 __ 4 _5
22. The café products are priced reasonably

_ 1 _ 2 _ 3 _ 4 _5
23. The candies are priced reasonably

_ 1 _ 2 _ 3 _ 4 _5
24. The price/quality ratio is good

1 2 3 4 5

25. 1 would spend more money in Dexi if there were more products that | like
1 _ 2 _3 _ 4 _5

If you answered 4 or 5, what kind of products would you like to have in Dexi’s selec-

tions?

26. Suggestions how to improve the pricing




LITE 2(3).

Kyselylomake

THE ENVIRONMENT
26. The environment is inviting and attractive

_1 _ 2 _ 3 _ 4 _5
27. The environment is comfortable

_1 _ 2 _3 _ 4 _5
28. The music is pleasant

1 2 3 _ 4 _5
29. The activities on Dexi-stage are interesting

_1 _2 _3 _ 4 _ 5
30. | like to spend time in Dexi

1 2 3 4 5

31. Suggestions how to improve Dexi’s environment

Thanks for answering!
This survey is part of Bachelor’s thesis in Degree Programme of Hospitality

Best regards, Lauri Ruhanen

Management.



